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 Esta dissertação de Mestrado apresentada à Universidade Nova de Lisboa – 
Faculdade de Ciências Sociais e Humanas estuda a Comunicação Política na campanha 
eleitoral do Partido Social Democrata nas Eleições Legislativas de 1995. 
 Mais de dezassete anos se passaram. Todo o processo comunicacional de uma 
Campanha Eleitoral se processava de forma diferente na altura, quando comparado com 
a atualidade. Pretende-se investigar como se desenvolveu todo o processo nesta 
campanha, nomeadamente, a apresentação do candidato ao eleitorado, como foi 
elaborada a campanha por parte do PSD e perceber, até que ponto, o que falhou em todo 
o marketing eleitoral do Partido da Social Democracia Portuguesa. 
 A primeira parte da dissertação é um enquadramento teórico sobre conceitos de 
Comunicação Política e imagem política através dos Media, assim como também 
analisa o perfil e a biografia do candidato do PSD, Fernando Nogueira. 
 A segunda parte do trabalho contextualiza todos os conteúdos desenvolvidos no 
início do presente projeto com o estudo de caso.  
Baseado em metodologias já existentes em estudos desta área, analisaram-se peças 
jornalísticas, discursos, debates televisivos assim como recortes de imprensa sobre as 
legislativas de 1995. 
 Esta pesquisa contém elementos qualitativos (análise da forma e conteúdo de 
títulos e textos, material de campanha, entrevistas realizadas).  
 O trabalho pretende, ainda, contribuir para o desenvolvimento dos estudos já 
existentes da Comunicação Política em Portugal. 
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 This Master's thesis submitted to the Universidade Nova de Lisboa – Faculdade 
de Ciências Sociais e Humanas studies Political Communication in the election 
campaign of the Social Democratic Portuguese Party Parlamentary Elections in 1995. 
 More than seventeen years have passed. The entire communication process of a 
Political Campaign was processed differently at the time, when compared with the 
present. The aim is to investigate how the process developed in this campaign, including 
the presentation of the candidate to the electorate, as the campaign was developed by 
the PSD and realize to what extent, what failed in all marketing electoral Party of Social 
Portuguese Democracy. 
 The first part of the dissertation is a theoretical framework on concepts of 
Political Communication and political image through the media, as well as analyzes the 
profile and biography of the PSD candidate, Fernando Nogueira. 
 The second part contextualises all content developed at the start of this project 
with the case study. 
 Based on existing methodologies in studies in this área. Journalistic pieces, 
speeches, televised debates and press clippings about the laws of 1995 were analyzed. 
 This research contains qualitative elements (analysis of form and content of the 
titles and texts, campaign material, interviews). 
 The work also intends to contribute to the development of the existing studies of 
Political Communication in Portugal. 
 
Keyword’s: Political Communication, Electoral Campaign, Candidate, Election, 



















A Comunicação é um campo de investigação que cativa e seduz, pois engloba teorias 
multidisciplinares da Filosofia, Sociologia e Psicologia, e é subordinada a uma 
complexa relação entre a democracia, os Media e a sociedade.  
«Os meios de comunicação intermediam os atores que disputam o poder» (Weber, 
2000:77). Esta citação ajuda-nos na perceção do tema em análise no presente projeto: na 
esfera social contemporânea, a comunicação desempenha uma função central, tratando-
se do campo onde existe uma legitimação de ações.  
O tema deste trabalho é subordinado a uma área específica da Comunicação: a 
Comunicação Política. E relacionar a mesma com o objeto de estudo: a Comunicação 
Política do Partido Social Democrata na Campanha Eleitoral das Eleições Legislativas 
de 1995 é, do nosso ponto de vista, uma questão deveras pertinente e suscetível de 
interesse. 
Podemos afirmar que a Comunicação Política é uma disciplina que assimila «os agentes 
políticos, a retórica verbal e escrita utilizada na discussão pública acerca de política, as 
decisões administrativas, bem como os signos e linguagens corporais que possam ser 
enquadrados na discussão» (McNair, 1999). O conceito envolve fenómenos complexos, 
entre os quais, a democracia, as atividades políticas e os próprios meios de 
comunicação.  
Outro ponto de vista, o mercadológico, refere-nos que a comunicação política é «uma 
extensão do Marketing Político, da mesma forma que a comunicação empresarial 
constitui um prolongamento do marketing propriamente dito» (Mesquita, 2003: 91). A 
comunicação política tem utilizado estratégias comunicativas originárias da promoção 
de vendas. Como o Marketing é voltado para atender as expectativas do consumidor, a 
comunicação política age de acordo com a lógica do público recetor da mensagem.  
Para entendermos em que moldes existe a comunicação política da atualidade, é 
necessário perceber que, muito do que chega até ao eleitorado sobre a vida política, 
passa pelo filtro dos meios de comunicação. Esta era remete-nos para o conceito da 
Mediocracia, que passaremos a desenvolver no capítulo seguinte, mas que compreende 
a democracia representativa influenciada pelo poder dos Media. 
Os partidos políticos, por outro lado, podem ser vistos como agentes que intervêm de 
forma decisiva no processo de comunicação política. Na sua essência, uma campanha 
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eleitoral visa manter, criar, modificar ou extinguir comportamentos políticos. O objetivo 
é comum a todos os partidos: conquistar o voto do eleitorado. Pressupondo um conjunto 
de atividades e ações, as campanhas eleitorais estão orientadas para a conquista, 
exercício e manutenção do poder. O candidato eleitoral é o protagonista da campanha. 
Mas, nos bastidores da mesma, existe toda uma máquina partidária que trabalha em 
conjunto para o mesmo objetivo do candidato de um determinado partido político: 
vencer.  
Mas nem sempre as circunstâncias da esfera política levam a esse caminho. Existe um 
determinado número de fatores que poderão condicionar esse objetivo. Falamos, por 
exemplo, do próprio candidato em si (se se trata de um candidato forte com a sua 
imagem e credibilidade já conquistada ou, se por acaso, se trata de uma figura quase 
anónima. Mas iremos debater esse assunto mais adiante), da forma como a campanha é 
conduzida por toda a máquina partidária (desde o diretor de campanha, slogans, tempos 
de antena, etc.), dos meios de comunicação (até que ponto influenciam a decisão de 
voto do eleitorado) e do próprio panorama e ambiente político vivido na época em 
estudo.  
Marketing, Comunicação e Política: três palavras que interagem entre si para atuar 
numa realidade bem definida: o eleitor. Três conceitos (que iremos defini-los mais 
adiante) que são fundamentais para a compreensão e debate do tema aqui em estudo: «A 
Comunicação Politica e os seus bastidores: A campanha eleitoral do PSD nas Eleições 
Legislativas de 1995». 
Ao debruçarmo-nos sobre o tema desta dissertação obviamente que teremos de falar de 
Fernando Nogueira. Fernando Nogueira, advogado e político português, foi o candidato 
do Partido Social Democrata às Eleições Legislativas de 1995. Portugal vivia, na época, 
um período político interessante: o término da governação cavaquista. Nogueira, que já 
tinha ocupado os cargos de Ministro-adjunto do Primeiro-Ministro, dos Assuntos 
Parlamentares, da Presidência, da Justiça e da Defesa no Governo de Cavaco Silva, 
assumiu a presidência da Comissão Política Nacional do PSD em 1995. Segundo a 
opinião de muitos (a observar mais adiante) sempre viveu à “sombra” de Cavaco Silva.  
«Porquê a escolha deste tema?» - questionamo-nos. A Comunicação Política sempre foi 
um tema que nos fascinou. O poder que a comunicação atinge e que possui numa 
determinada sociedade é estrondoso. Encontra-se presente em todas as áreas da 
sociedade. E a comunicação política não é um caso isolado. Fascinados por 
Comunicação e por Política, resolvemos então dedicarmo-nos a uma área de estudo que 
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não fosse de encontro ao que poderemos denominar de banal: a derrota. Escolhemos 
analisar a parte negativa: o porquê da derrota? O que falhou? Fernando Nogueira era um 
fraco candidato às Eleições Legislativas? A Comunicação Política da Campanha 
Eleitoral não funcionou? O que poderia ter sido feito? O panorama político e social 
existente em época de eleições é que determina a decisão do voto do eleitor? A política, 
no fundo, é um ciclo cujo palco de protagonismo é dividido entre os dois maiores 
partidos políticos? 
«Por muitas qualidades que um político tenha, se ninguém souber disso, de pouco lhe 
valerá o esforço e empenho que imprime no seu trabalho. Por isso, é fundamental que as 
qualidades do político e o resultado do seu trabalho cheguem ao conhecimento do 
eleitorado. Como? Através de ações de Comunicação estrategicamente planeadas» (in 
Marketing e Comunicação Política). 
Como em todas as áreas da sociedade, também em Comunicação Política ninguém é 
competente e capaz se não o parecer e demonstrar.  
Pretendemos que todas estas questões sejam analisadas e respondidas no desenvolver 




















































«Para chegar ao poder, assim como para o 
exercer ou prestar contas ao cidadão, a política é 
comunicação» 
(Michel Bongrand, in O Marketing Politico, 1986.) 
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1 - A COMUNICAÇÃO POLÍTICA: DESDE O SEU SURGIMENTO ATÉ À 
ATUALIDADE 
 
Nem sempre é fácil definir o conceito de Comunicação Política. «Qualquer livro 
sobre comunicação política deveria começar por reconhecer que o termo demonstrou ser 
extremamente difícil de definir com precisão, simplesmente porque ambos os 
componentes da frase são abertos a uma variedade de definições, mais ou menos 
vastas» (McNair 1995, pp 16-17).  
Os termos „Comunicação‟ e „Política‟ apresentam muitas parecenças, por 
associação à ideia de comunidade. A palavra „Comunidade‟ tem as suas origens na 
mesma palavra latina que a palavra „Comunicação‟: communis (comum). «Há mais que 
um laço verbal entre as palavras comum, comunidade e comunicação. Muitos homens 
vivem numa comunidade em virtude das coisas que têm em comum e a comunicação é a 
forma pela qual eles conseguem possuir coisas em comum. O que devem ter em comum 
para formar uma comunidade ou sociedade são objetivos, crenças, aspirações, 
conhecimentos; enfim, uma compreensão comum» (Dewey, 1916, pp.1-2). Por sua vez, 
o termo „política‟ está também relacionado e subjugado a estas origens. Do latim polis, 
o conceito remete para o Estado ou comunidade como um todo. 
Um político empenhado e interessado em expor as suas ideias, valores ao 
eleitorado e em prestar um serviço público no exercício das suas funções não deverá ter 
receio do debate e deverá ser o primeiro a expor as suas ideias sem rodeios, permitindo 
que estas sejam debatidas e criticadas. Governar passa sobretudo pela capacidade de 
mobilizar os eleitores para concretizar mudanças e reformas. A comunicação é um 
instrumento de marketing fundamental para conseguir esse objetivo.  
Podemos mesmo, até afirmar, que a Comunicação Política é uma das 
características mais salientes da Democracia. Encontra-se diretamente relacionada com 
um dos elementos essenciais do sistema político: o voto. Votar é uma escolha, uma 
decisão. E, por sua vez, para haver uma escolha tem de existir informação sobre as 
candidaturas. Quanto mais informação, quanto melhor o conhecimento acerca da 
governação, dos programas eleitorais e do estado do país, mais se afirma a Democracia. 
Essa informação podemos encontrá-la na Comunicação Política que é dirigida 
aos cidadãos. «A Comunicação Política assenta numa base interdisciplinar que reúne 
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conceitos de Comunicação, Ciência Politica, Jornalismo, História, Retórica, Sociologia, 
entre outros, com o objetivo primordial de influenciar a Opinião Pública em geral ou um 
eleitorado em particular» (in Marketing e Comunicação Política).  
A persuasão política é um fenómeno historicamente documentado. Aristóteles 
começou a escrever sobre a retórica política em 1354, ao expor técnicas de 
comunicação. Nicolau Maquiavel escreveu «O Príncipe», em 1514, em que destacava 
que o apoio popular e a gestão da aparência eram aliados na permanência do poder 
político. Atualmente, com o progresso das tecnologias, os meios de comunicação e a 
sociedade pós-moderna, o modo de fazer política ganhou mais ferramentas, recorrendo 
às novas tecnologias da informação e comunicação.  
E como se verifica a transmissão da mensagem política, isto é, da Comunicação 
Política ao eleitorado? – Questionamo-nos. Todos os suportes são válidos. A 
Comunicação Politica é usualmente difundida pela TV e Rádio, através da Publicidade, 
com espaços próprios como o «Tempo de Antena» (este está legalmente instituído, onde 
cada partido ou candidato têm disponíveis espaços próprios devidamente identificados, 
para apresentarem os seus programas eleitorais), pelos outdoors espalhados por todos os 
pontos que para cada um se afigurem estratégicos e, hoje em dia, cada vez mais pela 
Internet, através de blogs e de sites. 
O espaço onde a Comunicação Política se realiza é, de um modo geral, a 
sociedade civil. O Estado e as personalidades políticas, analistas, jornalistas, editores e 
toda a esfera eleitoral e cívica são, no fundo, os atores de toda a ação. 
Contudo existe uma diferença entre os políticos e os jornalistas. Enquanto os 
primeiros precisam dos meios de comunicação para conseguirem transmitir a sua 
mensagem aos cidadãos e, assim, desenvolverem as suas estratégias, os Media utilizam 
a matéria política para manter ou aumentar as suas audiências. Podemos já aqui afirmar 
então que ambos necessitam um do outro e estão intrinsecamente relacionados.  
Nenhum político chega ao topo de uma carreira sem passar pelos meios de 
comunicação. A visibilidade conferida pelos Media para conseguirem a atenção do 
público eleitor e, dos cidadãos em geral, é preponderante para os atores da esfera 
política.  
Donsbach (1995) refere que Comunicação Política deve ter em conta três 
fatores: a seleção de conteúdos sobre política pelos jornalistas, o recebimento deste 
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conteúdo pelo público e as consequências deste conteúdo publicado sobre os 
acontecimentos e comportamentos no campo político. «A política e o consenso politico 
se estabelecem principalmente e através dos meios de comunicação» (Donsbach, 
1995:41) e a disputa política entre as instituições e os Media acabam por influenciar no 
que será exposto. 
Na política, a Comunicação Política é um fator preponderante e determinante. A 
capacidade de comunicação dos dirigentes políticos é um atributo fundamental para as 
funções para as quais são eleitos ou nomeados, particularmente a liderança de uma 
organização política. 





1.1 - Marketing Político  
 
«Não é o fim que é interessante, mas os meios para lá chegar» 
Georges Braque 
 
Os Media e os agentes políticos sempre estiveram intrinsecamente ligados. A 
visibilidade que os atores da esfera política detêm sempre foi, em grande parte, da 
responsabilidade dos meios de comunicação que assumiram um papel fundamental na 
projeção da vida política a partir de meados do século XX.  
Com o evoluir da economia e dos mercados, verificou-se o surgimento de um 
conceito: o conceito de marketing. Trata-se de uma ferramenta indispensável à 
sustentabilidade da evolução económica.  
Segundo Kotler (2000:29), o «marketing é toda a atividade humana dirigida para 
a busca da satisfação das necessidades e dos desejos dos consumidores». É pertinente 
mencionarmos que o uso do marketing não se encontra somente associado às 
necessidades do mercado, sendo também um instrumento valioso na propagação de 
serviços e ideias. É aqui que emerge o conceito que nos importa para o presente projeto: 
o de Marketing Político. 
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 A primeira conhecida utilização de serviços de uma consultora na área de 
Comunicação Política verificou-se no ano de 1933, numas eleições na Califórnia. No 
entanto, o recurso a profissionais do Marketing Político só veio a ocorrer nas eleições 
norte-americanas em 1952, no combate eleitoral entre Dwight David Eisenhower e 
Adlai Steveson à Casa Branca.  
As Campanhas Eleitorais têm evoluído ao longo dos tempos. Desde a época 
acima citada algumas tendências têm-se acentuado. A personalização da política, ou 
seja, os candidatos ganham mais importância em detrimento dos próprios partidos que 
representam é uma das alterações: coloca-se cada vez mais a importância do estilo de 
vida, na família e nos traços de caráter do candidato. Também a cientifização das 
campanhas, com os especialistas em marketing político e em sondagens a tomarem 
decisões anteriormente reservadas aos partidos políticos, é outra das mudanças. 
Mas afinal o que é o Marketing Político? – Questionamo-nos. Segundo 
Figueiredo (2000:14), o Marketing Político é o «conjunto de técnicas e procedimentos 
cujo objetivo é avaliar os humores do eleitorado para encontrar melhor caminho para 
que o candidato seja eleito». Com esta definição podemos pressupor, desde já, que 
enquanto o marketing identifica os desejos do consumidor, o marketing político procura 
identificar os anseios do cidadão eleitor. 
Já Albouy (1994:22), diz-nos que o Marketing Político é «o conjunto de teorias, 
métodos, técnicas e práticas sociais inspiradas no marketing comercial e destinadas a 
convencer os cidadãos para que deem seu apoio a um homem, a um grupo ou a um 
projeto político».  
Comunicar ideias políticas nem sempre é fácil. Para percebermos melhor em que 
consiste essa tarefa teremos que, fundamentalmente, entender como se desenvolve o 
trabalho dos assessores de comunicação e de marketing (usualmente denominados de 
“spin doctor”, assessor político, “marketeiro”, “marketólogo”, “marketeer”) que ajudam 
a construir e a apresentar um personagem político com quem o comum eleitor possa 
simpatizar e reviver-se. Mas, no entanto, iremos desenvolver esses conceitos num 
capítulo mais à frente desta dissertação.  
Mesquita (2003:98) diz-nos que «os mecanismos de identificação com a figura 
do líder político prevalecem sobre as tentativas de racionalização argumentativa. A 
complexidade dos problemas dissolve-se em combates de chefes, centrados nas imagens 
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dos líderes criados pela televisão. (…) A eficácia da mensagem, segundo os cálculos 
tecnicistas do marketing, poderá depender mais da expressão do rosto e do timbre da 
voz do que do conteúdo do discurso».  
Mas importa-nos perceber a intensidade deste conceito na realidade política 
portuguesa. Em Portugal, a aposta em estruturas de gestão dos Media pelos agentes 
políticos a partir da profissionalização das campanhas eleitorais e da constituição de 
gabinetes de comunicação, tem-se acentuado nos últimos anos. 1986 foi o ano do 
surgimento deste fenómeno no nosso país. Serrano (2002): «Mário Soares demonstrou, 
precocemente, perceber a importância dos media na gestão do desempenho político 
quando, em 1986, criou as „Presidenciais Abertas‟».  
 
1.2 - Marketing Eleitoral 
 
«Todos os profetas armados venceram, e os desarmados foram destruídos» 
Maquiavel 
 
O conceito de Marketing tem as suas origens no mercado e economia moderna. 
É no mercado, e para o mercado, que as sociedades de consumo criam este fenómeno 
como técnica de venderem os seus produtos ao seu público-alvo. No entanto, os 
eleitorados exigem o mesmo instrumento/técnica para serem operacionalizados. É 
assim, justamente assim, que o Marketing se associa à Política. 
Na economia de mercado o Marketing foi uma resposta à industrialização. Na 
sociedade do conhecimento o Marketing Político é a resposta à mediatização. 
Nos partidos políticos a gestão de Marketing assume-se hoje como uma prática 
de medidas essenciais para a sobrevivência e o fortalecimento do pluripartidarismo e da 
própria democracia. 
Numa determinada campanha eleitoral é de extrema relevância compreender-se 
o conceito de Marketing em toda a sua plenitude. Mas é importante diferenciar-se dois 
conceitos totalmente distintos: Marketing Político e Marketing Eleitoral. Convém 




Admitimos que a expressão Marketing Político possa suscitar algumas 
dúvidas/discussões. Já Marketing Eleitoral não. A expressão é exata, aplica-se 
integralmente no decorrer da eleição em si. Enquanto o primeiro conceito prolonga-se 
no tempo da atividade política, o Marketing Eleitoral termina após o resultado das 
eleições.  
Várias definições podemos encontrar em relação ao Marketing Eleitoral. 
Manhanelli (1992:22) diz-nos que «O marketing eleitoral consiste em implantar 
técnicas de marketing político e comunicação social integrados, de forma a conquistar a 
aprovação e simpatia da sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja 
sólida e consiga transmitir confiabilidade e segurança à população elevando o seu 
conceito em nível de opinião pública». Já Santesmases (1992) refere que o Marketing 
Eleitoral «compreende as atividades específicas desenvolvidas na campanha eleitoral 
para se conseguir o voto a favor de um partido ou de um candidato».  
O Marketing Político é assim uma atividade permanente, com objetivos de longo 
prazo. O Marketing Eleitoral é temporal e os seus objetivos decorrem num curto espaço 
de tempo. O tempo em que decorrem as eleições. Por exemplo, um determinado partido 
político ganha umas eleições legislativas e assume o Governo do país. O tipo de 
comunicação que esse partido irá realizar durante o decorrer dessa governação é o 
chamado Marketing Político. Mas, por outro lado, o tipo de comunicação que esse 
partido desenvolveu nas Eleições Legislativas que venceu, pode-se denominar de 
Marketing Eleitoral. 
Podemos então concluir que o Marketing Eleitoral é uma ferramenta do 
Marketing Político. Poderão se complementar sim, mas não se devem confundir na 
medida em que não seria nada ético fazer Marketing Eleitoral todos os dias do ano, nem 











1.3 - A importância dos Media na Esfera Política 
 
«Em política, os aliados de hoje são os inimigos de amanhã» 
Maquiavel  
 
Inicialmente a publicidade dos governantes era efetuada através da sua aparição 
física perante os seus súbditos. No entanto, estas aparições tinham limitações, uma vez 
que se restringiam a círculos de certa forma fechados. As aparições que continham mais 
público visível eram, por exemplo, no caso dos funerais reais ou nas coroações.  Com o 
desenvolvimento da imprensa, os governantes passaram a ter uma visibilidade resultante 
do uso deste meio de comunicação e não só através das suas aparições físicas. Passaram 
a utilizar este meio não só para divulgar decretos oficiais como também para difundir a 
sua imagem e mensagem a outro público que não o seu.  
Tendo as suas origens na palavra latina media, na atualidade, para qualquer 
organização política a sua cobertura é essencial. Para os Media é vital uma boa 
cobertura da atividade política. É recíproco. Trata-se de uma necessidade mútua. Talvez 
seja esta a razão do facto do tema dominante da informação contemporânea ser a 
Política. Talvez seja esta a razão dos Media possuírem uma notória relevância na esfera 
política. Principalmente, quando falamos em campanhas eleitorais. 
Para muitas figuras políticas a cobertura dos Media é uma obsessão. Para outras 
é um risco inevitável e têm que aprender a lidar com esse aspeto e a aproveitá-lo a seu 
favor. Na nossa opinião, este tipo de figura política é um candidato ideal a ir a eleições.  
Os Media são uma peça fundamental num combate eleitoral.  
Muitas são as correntes sobre os Media e o poder que os mesmos ocupam numa 
sociedade contemporânea. Não é por mero acaso que os Media são considerados o 
Quarto Poder. Mas, por muitos, poderão ser considerados como uma espécie de “contra-
poder”.  É um conceito que, do nosso ponto de vista, poderá ser encarado de forma 
ambígua. Mas passaremos a explica-lo mais adiante. 
Os meios de comunicação constituem a principal fonte de informação política e 
de opinião para o grande público. Os Media influenciam a opinião pública. Quantas 
vezes damos por nós a pesquisar no motor de busca da Internet noticias relacionadas 
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com um tema que pretendemos aprofundar? – Questionamo-nos. Por mais que não 
queiramos, por mais que não seja essa a nossa intenção, acabamos por nos envolver no 
enredo “vendido” pela comunicação social e acabamos por acreditar na história que nos 
é contada. Obviamente que, à partida, a história é verídica e através dos parágrafos e 
parágrafos de linhas que nos são dados, nós vamos acreditando e adquirindo a nossa 
própria opinião sobre esse determinado assunto. Mas lá está, formamos a nossa opinião 
baseada numa história que nos é contada. História essa contada pelos Media. 
A esfera política precisa, e muito, dos Media. Os Media precisam, e muito, da 
informação fornecida pelos partidos políticos. Tal como já referimos anteriormente, é 
uma necessidade recíproca. Sem a informação dada pela esfera política os Media não 
tinham informação para “vender” ao grande público. Sem os Media, os partidos 
políticos não tinham como difundir a sua mensagem junto do eleitorado.  
Hoje em dia os discursos, as imagens são fabricados em grande número. Graças 
aos meios audiovisuais, por ocasião de acontecimentos ou circunstâncias que não têm 
necessariamente um caráter excecional, adquirem uma visibilidade que não tinham nas 
sociedades longínquas.  
Na atualidade, na conjuntura eleitoral, a forma como os partidos, os agentes 
políticos, os candidatos comunicam e transmitem a sua mensagem ao eleitorado é cada 
vez mais canalizada através dos Media. Os Media são encarados como um novo ator 
político. Este papel de extrema importância na esfera política é cada vez maior. Para o 
eleitorado se aperceber e conhecer as propostas políticas que estão em causa em cada 
eleição, os Media são agentes fundamentais neste processo de comunicação.  
Para McNair (1999), os atores políticos «são os agentes que circulam no espaço 
político, enquanto os atores privados são, por exemplo, os empresários, os 
trabalhadores, os agentes internacionais e os media». O autor também defende que os 
media podem agir somente como atores políticos, pois a partir da transmissão de 
informações são capazes de intervir no quotidiano político, influenciar as decisões do 
governo ou incentivar o público numa certa direção. Podemos então concluir que os 
media podem constituir-se assim em atores privados políticos, na medida em que atuam 





2 - O ESPETÁCULO POLÍTICO  
 
«Em política, tal como na moral, é um grande mal não fazer bem, e todo o cidadão 
inútil, deverá ser considerado um homem pernicioso»  
Jean Jacques Rousseau  
 
 O espetáculo é considerado uma analogia onde se pode relacionar uma 
encenação e um público interessado. Conforme menciona Rubim (2003a:1), é uma 
«característica pertencente às sociedades humanas desde os primórdios das relações 
sociais e em vários âmbitos como cultural, religioso e político». Através da produção de 
espetáculos e da tentativa de sedução do espectador, o poder político firmou-se ao longo 
dos séculos. Além disso, o próprio conceito de espetáculo estabelece uma relação de 
poder, onde o espectador é seduzido e dominado pelo que contempla e observa. 
Para fundamentar melhor o conceito sobre espetáculo político e o seu modo de 
interação com os media, Weber (apud Rubim, 2003a:10) classifica-os de: modelo 
editorial (factos que os media traçam como espetáculos políticos por meio de discursos 
e narrativas que seguem um padrão), modelo articulado (eventos que os media têm de 
veicular por serem excecionais como as eleições e as cimeiras), modelo autónomo (que 
ocorre quando acontece um facto imprevisível que faz os media mudarem os seus 
padrões de cobertura) e o modelo arbitrário (onde o campo político controla o espaço 
mediático).  
Já Mesquita (2003: 95-100) destaca outros elementos que nos referem o conceito 
de espetáculo político como sendo:  
 a «hiperpersonalização da vida política» com a preferência pela 
identificação do político com o público a sua real capacidade 
administrativa; 
 a «regra da redundância» onde as frases curtas e repetidas substituem as 
explicações longas e detalhadas; 
 a «valorização das dimensões não-verbais» tomada pela importância da 
presença, postura, gestos e retórica; 
 as «figuras de retórica» que correspondem às formas conotativas das 




 a «confusão dos tempos verbais» que abrange três dimensões: 
«anunciado, comentado, proferido»; 
 e, por último, a «confusão da política e do entretenimento» que abrange a 
encenação, a dramatização e o show para divertir o público e questionar 
até onde a comunicação política informa ou entretém.  
Para compreendermos melhor este conceito importa, também a nosso ver, definir 
alguns elementos que o compõem, como é o caso dos atores políticos. Segundo McNair 
(1999) os atores políticos «são os agentes que circulam no espaço político». Na 
atualidade, Mesquita (2003) define os quatro grupos principais para atores de 
comunicação política:  
 homens políticos (candidatos eleitos) 
 jornalistas (que intervém no espaço público político) 
 atores sociais e profissionais (através de grupos de interesse) 
 intelectuais (por meio de universidades, escolas, instituições culturais) 
McNair também defende que os Media podem agir como atores políticos, pois a 
partir da transmissão de informações são capazes de intervir no quotidiano político, 
influenciar as decisões do Governo ou incentivar o público numa certa direção. Os 
media têm essa capacidade de intervenção e de influenciar o voto do eleitorado, 
conforme já referimos anteriormente.  
Encaramos a política como um espetáculo. A sociedade contemporânea como o 
palco onde se sucede toda a ação da trama. Os políticos e os Media? Encaramos como 
os verdadeiros atores. Consideramos o eleitorado como sendo o público deste 
espetáculo. A política é isto mesmo: o espetáculo que é gerado à volta da esfera política 
é, sem dúvida alguma, o que carateriza a política dos tempos modernos. Todos os 
elementos que a compõem necessitam uns dos outros. Sem esta necessidade recíproca, o 
conceito não teria a expansão e o sensacionalismo que detém. E são estes fatores que 








2.1 - A figura do Candidato 
 
«A arte do político é fazer que seja do interesse de cada um ser virtuoso»  
Claude Helvetius 
 
A maior parte dos partidos políticos da atualidade surgiram da aglutinação de 
interesses e de opções ideológicas. A partir do momento em que se deixaram de definir 
pela assunção de ideologias e a construir apenas grupos de interesses, os partidos 
políticos perderam muitos dos seus militantes e cristalizaram-se em fações, muitas 
vezes rivais, apesar de pertencerem ao mesmo bloco partidário. Com isto, a partir das 
ideias defendidas pelo partido, ou teoricamente inscritas no quadrante político do 
partido, o ator político desenvolve e alimenta os seus objetivos e constrói a sua própria 
identidade de ator político. 
Podemos, desde já então, pressupor que a posição do político dentro do partido 
ou dentro de uma formação ideológica é fundamental para definir e construir a sua área 
de influência e liderança. Mais adiante neste projeto, iremos aprofundar como era a 
posição de Fernando Nogueira no Partido Social Democrata no ano de 1995. 
Um político não nasce do dia para a noite. É sim produto de um processo que ao 
longo do tempo vai projetando uma imagem, pela qual passa a ser identificado junto do 
eleitor. 
Em política, para se conhecer os adversários políticos deve-se estudar o seu 
passado público e privado, identificando os seus pontos fortes e fracos junto da opinião 
pública. Devem também ser analisadas as eleições em que participou, caso alguma vez 
tenha participado, as estratégias que se utilizou e, por sua vez, os seus públicos-alvo. É 
importante saber os recursos de que disporá para a campanha e, principalmente, os 
pontos fundamentais da estratégia que irá desenvolver na campanha que se aproxima. E 
finalmente deve ser feita uma investigação profunda no partido político do adversário 
para verificar se não há divisões e disputas internas de grandes proporções, avaliando a 
influência que este fator poderá ter no decorrer da campanha.  
O sucesso de uma candidatura política pode residir na capacidade de conhecer o 
adversário pois, muitas vezes, uma eleição não é vencida pelo nosso candidato mas sim 
perdida pelo nosso oponente.  
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Segundo Schwartzenberg (1978, pp.11-92) na sua obra “O Estado do 
Espetáculo” existem quatro tipos de atores políticos que passamos a explicar: 
 
 Herói – Para criar a imagem de herói, o ator político interpreta um ídolo, 
uma pessoa com uma bondade extrema e triunfante, fadada à vitória e a 
façanhas, alguém que impõe respeito e recebe admiração; 
 Tipo igual a todo o Mundo – O personagem de homem comum é muitas 
vezes utilizado para criar uma proximidade com o cidadão, 
principalmente em comunidades humildes. O ator político age com 
normalidade, humildade e enaltece os pontos em que se compara à 
situação em que vivem os demais.  
 Líder charmoso – O líder charmoso tem ar de superioridade e de 
autoridade, mas algumas vezes se aproxima do povo com sua simpatia. 
 O nosso pai – É o defensor dos fracos. Líder populista a quem o povo 
pede ajuda. Há o “pai-herói”, também chamado de “pai da pátria” ou 
“pai da revolução” que é o individuo sábio a quem devemos respeitar e 
ouvir devido à sua experiência de vida. 
Segundo o autor é importante que, a longo prazo, a imagem do ator político 
tenha coerência, caso contrário não será criada uma imagem forte e o eleitorado não se 
identificará com o que vê.  
Os slogans e os logotipos dos candidatos políticos em campanhas eleitorais são 
exemplos de como ajudar o eleitorado a identifica-los como verdadeiros produtos. Na 
atualidade, as artimanhas para persuadir o público – seja para atingir um determinado 
objetivo como uma vitória eleitoral numa eleição ou para manutenção da sua imagem 
pública – são criadas através de estratégias de marketing político e os Media são o 
principal palco desse espetáculo.  
A caraterização do ator político pelos Media ajuda a fixar a sua imagem perante 
o público. Não sendo o fator mais determinante e preponderante, também a informação 
aliada a uma boa imagem visual torna a mensagem do candidato mais relevante e 
credível.  
Mas se os Media constroem a realidade, o mais natural é que a construam em 
função dos altos valores de audiência? – Questionamo-nos. A não obrigatoriedade de 
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regras e a falta de punição fazem com que os limites entre a objetividade jornalística e a 
promoção do espetáculo político sejam ténues.  
Um candidato é, no fundo, um produto formado pelo conjunto dos seus atributos 
pessoais, das suas ideias, dos seus planos e da sua imagem pública. Um produto-
candidato também tem uma marca e uma embalagem que podem influir, decisivamente, 
na sua aproximação do eleitor. A marca do político é o seu partido, a sua sigla 
ideológica, da qual deverão extrair toda a inspiração necessária para desenvolver os seus 
ideais políticos.  
O perfil de um candidato é estudado com o objetivo de planejar a sua imagem 
junto dos eleitores. O eleitorado, por sua vez, vota com base nesta imagem. O político 
tem de trabalhar firmemente no dia-a-dia para se afirmar junto do eleitor. Nem sempre 
esta imagem que é projetada pelo candidato e a sua respetiva máquina partidária é 
recebida, com o mesmo significado, pelo eleitor devido, muitas vezes, à influência dos 
meios de comunicação social como já explicámos anteriormente. 
Um candidato terá que traçar o seu perfil condizente com as necessidades da 
população mas que, por sua vez, seja coerente com a sua personalidade, as suas 
ideologias, o seu passado público e privado. Não deve fugir daquilo que o carateriza, 
daquilo que o difere dos restantes adversários, pois isso ficará latente aos olhos do 
eleitorado.  
Nenhum eleitor gosta de participar num jogo onde não conhece as regras ou 
pertencer a um grupo de pessoas onde não conhece todos os fatos. O que se sucede 
quando se verificam situações destas? – Questionamo-nos. Sentimo-nos excluídos, 
rejeitados. E isso nunca deverá acontecer em Política. Pertencer a um grupo de eleitores 
de um determinado candidato político deve soar como pertencer a um seleto grupo de 
pessoas que são conscientes, responsáveis, que estão a construir o futuro de um país, ou 









2.2 - Campanhas Eleitorais 
 
«Pensar só em si e no presente é uma fonte de erro em política» 
        Jean de La Bruyère 
 
Este é, na nossa opinião, o capítulo desta dissertação mais indispensável e 
importante para a perceção da mesma. Se não compreendermos os conceitos que aqui se 
irão encontrar explanados nunca entenderemos, no fundo, o que poderá ter falhado na 
Campanha Eleitoral do Partido Social Democrata para as Eleições Legislativas de 1995. 
Organizar uma Campanha Eleitoral é, no fundo, como abrir uma empresa que 
tem como objetivo a liderança de um determinado setor. Mas em tempo record e sem ter 
direito a falhas.  
Há, decididamente, um processo de análise associado ao plano de construção das 
Campanhas Eleitorais. Tempo e bom senso são dois pilares que sustentam esta 
construção.  
Trata-se, no fundo, de um processo bastante complexo. Envolvendo pessoas que 
compõem uma determinada equipa onde todos têm que trabalhar em prol de um 
objetivo comum: ganhar. 
Desde a escolha do candidato à escolha de quem irá estar responsável pela 
tesouraria da Campanha todos, em sintonia, são peças fundamentais para a obtenção de 
um excelente desempenho. 
Podemos, desde já, começar por dizer que a realização de uma campanha 
eleitoral pressupõe a existência de algumas fases. Diferentes entre si, as fases deste 
processo irão levar ao resultado final e nenhuma, na nossa opinião, é mais importante 
que outra. Todas juntas, desde que bem efetuadas e realizadas, são imprescindíveis para 








2.2.1 - Fase da Pré-Campanha 
 
«É impossível pensar em eleições, nos dias de hoje, sem pensar numa estrutura 
de marketing atuando em todos os segmentos do eleitorado»  
 
       Margarida Aires Martins 
 
Podemos mencionar que a Pré-Campanha é também uma etapa de uma 
Campanha Eleitoral. É, no fundo, o momento de organizar as fases posteriores para as 
eleições, quando se organiza e se define como se irá desenvolver toda a batalha 
eleitoral. Algumas questões fundamentais serão resolvidas neste momento como por 
exemplo, definirmos o nosso candidato, o nosso público-alvo, levantamento de pré-
sondagens, número de militantes ativos, ou seja, manter o maior número de contatos e 
ativar relações fulcrais para o desenvolvimento de uma Campanha Eleitoral em toda a 
sua plenitude.  
A pesquisa de opinião também é desenvolvida neste momento. Isto é, os partidos 
políticos e os candidatos recebem as informações básicas para o desenvolvimento da 
estratégia que irá ser adotada. Serão necessárias a realização de várias pesquisas que, 
antes e durante o desenvolvimento da Campanha Eleitoral, irão oferecer um retorno 
para a avaliação e ajuste das diretrizes pré-estabelecidas. Um plano de pesquisa é 
fundamental para que a estratégia da Campanha seja eficaz e, por sua vez, os seus 
objetivos sejam alcançados. Um candidato que não conheça o seu eleitorado, isto é, o 
seu público-alvo terá reduzidas hipóteses de alcançar uma vitória. A pesquisa eleitoral é 
portanto, na nossa opinião, o meio mais eficiente descoberto até hoje para alcançar este 
conhecimento.  
A preparação de uma Campanha inicia-se com processos de pesquisa que visam 
poder avaliar o eleitorado de forma a compreender o que motiva as suas decisões de 
voto e para que as mensagens que irão posteriormente ser divulgadas possam favorecer 
a relação gerada entre o candidato e o eleitorado ao qual se dirige.  
O jurista Pedro Lomba, num artigo que escreveu para o Diário Económico, 
refere-nos que «cada um de nós reúne dentro de si uma complexidade que nos faz ser 
um misto de vários eleitores». Mesmo que tenhamos um planeamento da Campanha 
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bastante desenvolvido e um cuidadoso trabalho de pesquisa, importa-nos saber a 
resposta à seguinte questão: como conquistamos todos os segmentos do eleitorado? – 
Questionamo-nos.  
Muitos autores mencionam que raros são os eleitores que votam pela 
racionalidade, uma vez que a maioria destes vota sim pela emoção despertada pelo 
candidato. No nosso caso de estudo é bastante pertinente a seguinte questão: Que 
emoção despertou Fernando Nogueira nos eleitores? – Não nos podemos abstrair deste 
aspeto. 
Na atualidade, podemos encontrar vários tipos de eleitorado. Com ideologias 
convicções, objetivos e necessidades que diferem entre si: 
 Aqueles que necessitam de narrativas e metáforas – Os que não resistem 
a uma boa história.  
 Aqueles que votam segundo fortes ideologias políticas e preconceitos – 
Muito dificilmente aderem ao debate sistemático e político. 
 Aqueles que se agarram às primeiras impressões do candidato – 
Característica que leva os eleitores a ficarem deslumbrados ou 
desiludidos num curto espaço de tempo.  
É fundamental conquistarmos sempre, no decorrer de uma Campanha Eleitoral, 
estes três tipos de eleitores. Sabemos sempre qual o tipo de eleitorado mais fácil de ser 
conquistado por nós mas nunca, em momento algum, podemos deixar de trabalhar em 
prol da conquista do voto dos restantes.  
Na nossa opinião, uma estratégia delineada por toda a máquina que desenvolve 
uma Campanha Eleitoral nunca deverá, em momento algum, deixar de se focar nas 
seguintes questões na fase da Pré-Campanha: 
 A imagem do candidato 
 O trajeto político e a experiência do candidato 
 O carisma do candidato 
 O programa eleitoral 
Após tratarmos destas questões anteriormente mencionadas, é de extrema 
importância procedermos à realização de uma verdadeira Análise SWOT. Esta palavra, 
de origem inglesa, resulta da junção das iniciais das palavras: Strengths (Forças), 
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Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameaças). Esta 
técnica, bastante utilizada a nível empresarial, também é fundamental no circuito 
político. Isto é, temos que saber a nível interno quais são os nossos pontos fortes 








A crescente exigência dos eleitores e a fraca percentagem de fidelizações de 
voto, assim como as crises económicas constantes que provocam um clima de 
desencantamento político e de desaceleração económica são fatores que obrigam a uma 
reflexão estratégica. Sendo assim, nunca é demais deixar de mencionar a importância 
de: 
 Prudência na escolha do candidato 
 Dedicação na elaboração do programa de campanha 
 Análise ao meio envolvente da campanha 
 Esta fase é, no fundo, uma fase de definição de estratégias. Estratégia, no 
significado da palavra em si, tem a ver com objetivos a longo prazo, prioridades, ações, 
planeamento, escolha de meios, investimento e tomadas de decisão. No que diz respeito 
ao panorama político, a ideia de estratégia assenta no modo como o candidato se irá 
apresentar ao seu eleitorado, desde o seu manifesto, o seu programa eleitoral, quais irão 
ser as suas ações de rua, cartazes, etc. Esta sim irá ser a verdadeira estratégia de 
comunicação de uma dada Campanha Eleitoral e teremos que defini-la neste preciso 
momento.  
 Uma Campanha Eleitoral é, no fundo, sempre o reflexo do próprio candidato. Se 
o candidato político não for capaz, também de nada serve uma campanha brilhante se a 
estratégia estiver incorreta. A Comunicação e o Marketing da Campanha não fazem 
milagres.  
 Por outro lado, se a estratégia for bem delineada e concebida e o candidato 
político revelar as suas capacidades por excelência, é possível que a Comunicação e o 
Marketing utilizados na Campanha Eleitoral contribuam não só para a angariação de 
votos do eleitorado mas também para a compreensão e conhecimento do contexto 
político-social em que decorre a ação política. Neste contexto, qualquer político se 
encontra devidamente preparado para corresponder e compreender as preocupações do 
seu eleitorado.  
 Importa portanto, nesta fase, definir: 
 O aspeto da Comunicação: os objetivos, a estratégia criativa e os públicos-
alvo 
 O aspeto do Marketing: os objetivos de Marketing e os públicos-alvo 
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 O valor do orçamento da Campanha Eleitoral: qual a disponibilidade 
financeira real para se cumprir e alcançar os objetivos delineados 
 O aspeto dos Media: quais os meios e suportes escolhidos para veicular a 
nossa Campanha Eleitoral. 
 Nunca nos devemos esquecer do aspeto estratégico e tático de uma Campanha 
Eleitoral. Conseguirmos responder a questões fulcrais neste processo como „O que deve 
de ser feito?‟ e „Como o vamos fazer?‟ é fundamental e crucial para a execução de um 
projeto que se distinga pela sua excelência.  
Existe aqui um aspeto que é bastante pertinente nos focarmos. Curiosamente foi 
na Campanha Eleitoral do PSD para as Eleições Legislativas de 1995 que surgiu, pela 
primeira vez em Portugal, a fase da Pré-Campanha. Mas iremos aprofundar esse tema 
num capítulo posterior a este.  
 
2.2.2 - Lançamento da Candidatura e início da Campanha 
 
Nesta fase há a necessidade de expor o candidato à sociedade, exibindo a sua 
imagem, slogan, propostas e o seu percurso político, por forma a conquistar o 
eleitorado. Trata-se de uma oportunidade única para começar a angariar apoiantes e 
pessoal identificado com a mensagem do candidato.  
Na nossa opinião o lançamento da candidatura é um momento crucial de uma 
Campanha Eleitoral. É aqui que tudo começa. É nesta fase que se realiza a sua 
apresentação ao eleitorado. E, como em qualquer relação interpessoal, a primeira 
impressão é a que conta. No decorrer de qualquer Campanha, o Candidato tem sempre 
que gerar empatia com os eleitores por forma a angariar o seu voto. Mas a primeira 
imagem que é transmitida é fulcral. É essa que irá conduzir, na nossa opinião, a decisão 
de voto do eleitorado. 
Como o objetivo é tornar publicamente conhecida a Campanha Eleitoral em 
questão, torna-se pertinente a realização de um evento com a presença de algumas 
figuras notáveis no panorama político. Seja a nível nacional, seja a nível do próprio 
local onde é realizada a iniciativa. É também essencial a cobertura dos Media na 
apresentação do candidato político. E este, por sua vez, ir-se-á servir do poder que estes 
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detêm junto da sociedade para transmitir a sua imagem e a sua mensagem de 
Campanha. 
Após a realização deste evento, a Campanha Eleitoral já se iniciou. A Pré-
Campanha é, na verdade, um momento de uma Campanha Política que se realiza mais a 
nível interno do próprio partido. Esta fase não. O lançamento da candidatura e início da 
Campanha é, digamos que, uma fase oficial. Já é pública. 
 
2.2.3 - Consolidação da Candidatura 
 
É aqui, neste momento, que a Campanha Eleitoral se irá consolidar através das 
suas ações de rua. O primeiro Comício, o primeiro Outdoor a ser colocado na cidade, o 
primeiro “porta-a-porta” assim como a primeira palavra de algum membro da máquina 
partidária a um eleitor caraterizam esta fase.  
Enfatizar a ação corpo-a-corpo torna-se essencial no decorrer da realização da 
fase anteriormente exposta e mencionada. Após a apresentação da imagem do 
candidato, há o propósito de “ir para a rua” e colocar a Campanha Eleitoral nas Cidades.  
 
2.2.4 - Desenvolvimento da Campanha 
 
Debates eleitorais pelos mais diversos órgãos de Comunicação Social e defesa 
de propostas e soluções marcam este momento de uma Campanha Eleitoral. É aqui que, 
mais firmemente, se estabelece uma relação de proximidade entre os Media e alguma 
fonte partidária (que iremos desenvolver no próximo capítulo desta dissertação) por 
forma a conseguirem sempre acompanhar a agenda do candidato e a mensagem que os 
partidos querem transmitir à oposição e ao seu eleitorado.  
Trata-se, na nossa opinião, também de uma fase crucial para a decisão final e 






2.2.5 -  O fim da Campanha 
 
É aqui que tudo se decide. Nos últimos dias destinados ao término de uma 
Campanha Eleitoral todas as ações e decisões deverão ser avaliadas com todo o 
cuidado. É hora de fazer o que ainda não foi feito. É hora de tentar elevar os índices nas 
pesquisas de opinião e respetivas sondagens. Mas, tal como já referimos, com cuidado. 
Uma má atitude, uma má decisão, uma palavra mal utilizada, uma imagem mais 
descurada poderá colocar em risco um trabalho que levou, por sua vez, meses a ser 
realizado. Uma Campanha Eleitoral até poderá ser conduzida de forma bastante notável 
e se diferenciar das restantes mas, se por algum momento, um erro for cometido nesta 
fase final a derrota eleitoral é a aquisição mais certa.  
Sendo assim, na nossa opinião, a utilização de uma estratégia eleitoral na 
atualidade é bastante importante. Com o trabalho organizado e bem estruturado, o 
candidato poderá sobressair frente aos demais concorrentes eleitorais.  
 
2.3 - Spin-doctors e as Campanhas Eleitorais 
 
«Em Política não se escolhe a companhia» 
Nils Kjaer 
 
Para conseguirmos explicar o conceito de Spin-doctors teremos sempre de 
começar por mencionar a definição do conceito de manipulação. Não no sentido 
pejorativo da própria expressão. Manipulação tem como propósito o ato de conduzir 
alguém a agir ou a pensar o que queremos, isto é, criar um facto que desvie as atenções 
de algo que não pretendemos que tenha importância.   
Em Política, quanto mais difícil é a situação que um assessor político tem de 
resolver mais se recorrer à técnica da manipulação. É aqui que nos surge um elemento 
político cada vez com mais relevância nos combates eleitorais: o Spin-doctor. 
Esta figura diferencia-se de um mero assessor político. Na nossa opinião, 
poderemos até referir que um Spin-doctor é, no fundo, um assessor mais especializado. 
Uma figura de carater sobretudo mais técnico.  
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 Proveniente do inglês “To spin” significa alterar, fazer girar, desviar a atenção, 
a trajetória, no fundo, enganar o adversário.  
O Spin-doctor reúne um conjunto de caraterísticas e tarefas que caraterizam a 
sua função. Considerado por muitos como um verdadeiro conselheiro de comunicação, 
trata-se de alguém que utiliza informações, normalmente alteradas e/ou manipuladas, 
que são apresentadas aos Media e, por sua vez, à opinião pública e ao eleitorado com a 
finalidade de ganhar eleições. Tem também que selecionar as informações que 
considera ideais por forma a conseguir aconselhar, influenciar e manipular, isto é, 
construir uma opinião favorável.  
Este conceito surgiu no Reino Unido durante a década de 90. Curiosamente na 
mesma década do nosso estudo de caso na presente dissertação, mas somente dois anos 
depois. Os Spin-doctors estiveram associados ao controlo que o novo Partido 
Trabalhista exerceu relativamente à sua imagem pública, antes do governo Blair, no ano 
de 1997. As artes da manipulação mediática eram usadas não só externamente, para 
tentar controlar o fluxo e o estilo da informação usada pelos jornalistas, mas também 
internamente, para assegurar que os próprios políticos do Partido Trabalhista 
permaneciam em sintonia em todos os momentos. 
 
2.3.1 – A importância dos Spin-doctors numa Campanha Eleitoral 
 
Mas “qual é a sua importância para uma Campanha Eleitoral e qual é a sua 
verdadeira influência perante os Media no decorrer de um combate eleitoral?” – 
Questionamo-nos. Isto é o papel de um Spin-doctor numa Campanha Eleitoral: 
manipular e influenciar os Media para que estes, por sua vez, junto da opinião pública 
transmitam a imagem de um partido, de um candidato político o mais favorável 
possível. É bastante pertinente mencionarmos aqui um conceito sobre Técnicas de 
Comunicação Institucional por forma a entendermos melhor o significado de Spin-
doctor. Segundo Frank Esser e Barbara Pfettsch (2004) entende-se por Técnicas de 
Comunicação Institucional o «conjunto de regras (princípios) e procedimentos 
(aplicações específicas) da comunicação de intenção persuasiva que, com recursos 
psicológicos e informativos, levam a cabo as instituições para influenciar os 
destinatários com o objetivo de conseguir a sua adesão permanente».  
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A Política é cada vez mais vista como uma atividade mediática. E tudo gira à 
volta destes quatro atores: Políticos como verdadeiros “performers”, Spin-doctors, 
Profissionais dos Media e as Audiências. Consoante as sondagens de opinião, a 
monitorização dos Media, a análise das performances do político para quem trabalham, 
a análise das performances dos adversários políticos e os consultores externos os Spin-
doctors agem por forma a obter estratégias e técnicas para a Comunicação Política das 
Instituições. “Mas qual é o verdadeiro objetivo?” – Questionamo-nos. A resposta é 
simples: conseguir colocar a mensagem da instituição nos Media, conseguir que através 
dessa mensagem o eleitorado perceba as decisões tomadas e dar a imagem de 
transparência informativa. 
 
2.3.2 – As caraterísticas de um Spin-doctor 
 
Trata-se, no fundo, de uma figura discreta que ninguém associa à personagem de 
Spin-doctor. Possui acesso direto ao poder, o que lhe permite ter uma relação de 
confiança. A desregulamentação da atividade leva a que, muitas vezes, se negue a sua 
existência. Cria mensagens que contém os chamados “soundbites” e alimenta a opinião 
pública e o eleitorado do partido para o qual trabalha através de acontecimentos 
políticos que são divulgados pela Comunicação Social.  
A principal função de um Spin-doctor é não olhar a meios para criar 
acontecimentos por forma a conseguir satisfazer o seu cliente, ou seja, o candidato 
político.  
 
2.3.3 - Os Spin-doctors em Portugal 
 
Em Portugal o conceito de Spin-doctor é recente. Apesar do surgimento de 
pessoas a profissionalizarem-se nesta área ser cada vez maior, ainda é algo que não está 
totalmente familiarizado no panorama político português. 
No entanto, existem alguns exemplos do trabalho destes profissionais em alguns 
momentos políticos. Por exemplo, no caso de Paulo Portas, quando decidiu dissociar-se 
da imagem de fumador e resolveu branquear os dentes, por forma a melhorar a sua 
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imagem. Manuel Maria Carrilho também resolveu alterar a sua imagem quando 
começou a apresentar-se de fato e gravata, o que não era costume, por forma a 
conquistar o eleitorado mais conservador de Lisboa. 
Cada vez mais, e com o evoluir das sociedades e dos tempos, a imagem conta 
mais em Política. Como se costuma dizer: uma imagem vale mais do que mil palavras. 
Na atualidade a imagem é tudo.  
As transformações no panorama político impostas com o evoluir dos tempos e 
sociedades, como também pelos próprios meios de comunicação, implicam que o 
sucesso de um homem político, na atualidade, dependa fortemente da sua visibilidade 
resultante da repercussão da sua imagem perante os Media e o seu eleitorado.  
O fato da política ser encarada, nos dias que correm, como uma verdadeira 
competição, no qual a publicidade tem um papel preponderante e determinante, faz com 
que associemos a atividade política a uma política de imagem. O candidato é, digamos 
que, vendido pela sua imagem. E, por sua vez, cabe ao eleitorado comprá-la.  
A utilização do Marketing e da Publicidade nas Campanhas Eleitorais 
aproximou, definitivamente, a Política da chamada publicidade de imagem (BEZERRA; 
SILVA, 2002).  
Em relação ao nosso estudo de caso, pretendemos analisar uma Campanha 
Eleitoral que se realizou no ano de 1995. O conceito de Spin-doctor quase que não 
existia em Portugal na época em questão. Em capítulo posterior iremos dedicar-nos a 
este tema com o intuito de investigarmos como foi analisada e projetada a imagem de 
Fernando Nogueira como candidato político social-democrata na Campanha Eleitoral 





































«Fazer grandes coisas é difícil; mas comandar grandes coisas é ainda mais difícil»  






1 – CONTEXTO POLÍTICO-SOCIAL EM PORTUGAL NA DÉCADA DE 90 
 
«Quando escrito em chinês a palavra crise compõe-se de dois caracteres: um representa 





 As Eleições Legislativas de 1995 ficaram marcadas por uma conjuntura 
específica, que levou a uma vitória eleitoral do Partido Socialista sem precedentes em 
anteriores Eleições Parlamentares. Importa caraterizar a época em estudo por forma a 
compreendermos melhor esta vitória do PS. 
 Os atos eleitorais são sempre marcados por determinadas conjunturas sociais, 
económicas e políticas. Existem sempre fatores de uma destas naturezas, ou de todas, 
que condicionam a decisão de voto do eleitorado e, por sua vez, o resultado eleitoral. 
Em 1995 Portugal atravessava uma acentuada crise económica. E, em tempos de crise, o 
voto é sempre um ato irracional, na nossa opinião. O desemprego tinha aumentado e 
muitas famílias portuguesas estavam a ser atingidas por este aumento. Manifestações 
começavam a surgir nas ruas da capital portuguesa devido ao descontentamento que a 
população estava a sentir.  
 Podemos então, desde já, identificar quais os motivos que contribuíram para esta 
derrota Social-democrata: 
   
 Conjuntura económica recessiva 
 Algumas manifestações de descontentamento e contestação social 
foram respondidas com fortes intervenções policiais 
 Aumento do desemprego 
 Dificuldades na gestão eleitoral das políticas macroeconómicas 
 
 A derrota do Partido Social Democrata, no ano de 1995 nas Eleições 
Legislativas, tem de ser entendida, em primeiro lugar, no contexto do desgaste que 
sofreu pela sua prolongada estada no Poder Executivo: 10 anos. Desde o ano de 1985 
que o PSD se encontrava a governar Portugal. A “Era Cavaquista”, se é que assim a 
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podemos designar, já existia há 10 anos. Por outro lado, o PSD concorreu às Eleições 
Legislativas de 1995 com uma nova liderança em resultado do abandono de Aníbal 
Cavaco Silva, que tinha representado uma mais-valia eleitoral do PSD, apesar do 
declínio dos seus índices de popularidade no final do mandato. Fernando Nogueira foi o 
homem escolhido.  
 Por outro lado o Partido Socialista, o partido político da oposição então liderado 
por António Guterres, ensaiou uma certa moderação ideológica com o objetivo de 
captar o, se assim o podemos designar, “eleitorado flutuante”. Isto é: aquele tipo de 
eleitorado que não se associa nem defende as ideologias de um determinado partido 
político e que vota sempre no candidato que lhe demonstra mais confiança, mais 
empenho em prol do seu país: pertença este a um partido de esquerda ou a um partido 
de direita. 
 Já o referimos anteriormente mas, na nossa opinião, não podemos deixar de 
mencionar o que para nós constitui não o mas um dos fatores mais importantes que 
poderão ter levado a esta derrota eleitoral: o desemprego. Os índices de desemprego em 
Portugal no ano de 1995 eram extremamente elevados. As transferências de votos, 
nestas Eleições Legislativas, ficaram conhecidas pelas transferências do PSD para o PS. 
O desemprego revelou-se um bom fator da mudança política, nomeadamente no PSD: 
no sul de Portugal o partido da social-democracia portuguesa teve as maiores perdas nos 
concelhos com maior índice de desemprego. Mas, no entanto, importa salientar que 
apesar desta derrota social-democrata o domínio do Partido Socialista ficou apenas 
circunscrito ao sul do país e, mesmo assim, nunca conseguiu atingir os índices de 
predomínio que o PSD obteve em alguns concelhos nortenhos.  
 A política é um ciclo. Nada em política é certo ou tido por garantido. Numas 
Eleições um determinado partido político pode alcançar a vitória eleitoral mas tal fato, 
não significa que, passado um determinado período de tempo a conquiste novamente. 
Existe um desgaste evidente quando um partido político se encontra no poder há 
demasiado tempo. Foi o caso do PSD: 10 anos de poder. 10 anos de governação. A 
própria pessoa que lidera o partido em causa também tem um desgaste adjacente. O 
carisma do líder é posto em causa. Foi o caso de Aníbal Cavaco Silva e, por sua vez, foi 







2 – FERNANDO NOGUEIRA: UM HOMEM DE CONFIANÇA  
 




 “Um homem de confiança”. Esta é, segundo o nosso ponto de vista, a melhor 
expressão para se definir Joaquim Fernando Nogueira. Curiosamente foi o slogan 
escolhido pelo PSD para a Campanha Eleitoral das Eleições Legislativas de 1995 que 
teve Fernando Nogueira como candidato político. 
 Nasceu em 1950. Formou-se em Direito pela Faculdade de Direito da 
Universidade de Coimbra, tendo chegado a lecionar nessa área. Sempre foi um homem 
de confiança de Aníbal Cavaco Silva. Cargos como Ministro-adjunto do Primeiro-
Ministro, dos Assuntos Parlamentares, da Presidência, da Justiça e da Defesa foram 
assumidos por Fernando Nogueira nos X, XI e XII Governos de Aníbal Cavaco Silva. 
Aliás, após a desistência deste da liderança do PSD, Fernando Nogueira assumiu o 
cargo pois, segundo Cavaco Silva, Fernando Nogueira era a pessoa indicada para o 
lugar em causa. Assim sendo, note-se que o então líder do partido preparou um 
sucessor.  
 No décimo nono dia do mês de fevereiro surge um novo líder social-democrata: 
Fernando Nogueira. A sala mais emblemática da cidade de Lisboa, o Coliseu dos 
Recreios, estava cheia para dar força aquele que seria o candidato do partido ao próximo 
combate eleitoral.  
 Conhecido como um homem de família, casado e com dois filhos, na nossa 
opinião Nogueira era na altura um extraordinário número dois, apagando-se para que o 
seu líder brilhasse. Sucedeu assim um homem que sempre viveu na sombra do até então 
Presidente do PSD: Aníbal Cavaco Silva.  
 Discrição, respeito para com os outros, correção, profissionalismo e lealdade 
são, após a nossa profunda investigação, características daquele que podemos 
considerar um verdadeiro homem dos corredores políticos. Mantendo assim os seus 
ideais de lealdade Nogueira, um verdadeiro “cavaquista”, viu-se assim obrigado a 
avançar com a sua candidatura, ainda que não fosse essa a sua ambição.  
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José António Saraiva na sua crónica no jornal Expresso a 15 de julho de 1995 
diz-nos que “toda a gente sabia que a liderança de Fernando Nogueira não seria 
voluntarista e solitária como a de Cavaco Silva. Toda a gente sabia que ele não iria 
marcar um rumo, bom ou mau, e obrigar os outros a definir-se. Toda a gente sabia que 
ele não iria traçar uma linha divisória entre os que estão com ele e os que estão contra 
ele. Toda a gente sabia que Fernando Nogueira estenderia a mão aos seus adversários de 
ontem, não faria retaliações e procuraria unir a família social-democrata. É essa a sua 
natureza. Mas há um ponto a partir do qual a generosidade começa a parecer fraqueza. E 
Fernando Nogueira passou a esse ponto”. Era assim que muitos viam Fernando 
Nogueira. 
 No decorrer da Campanha Eleitoral do PSD para as Eleições Legislativas de 
1995, Nogueira pautou sempre pelo contacto com os militantes de base social-
democratas. “O atual líder do PSD mostra mais à vontade no contacto imediato com os 
eleitores do que Cavaco Silva revelava em anteriores campanhas. Mas percebe-se que 
são tudo gestos estudados e que nada é deixado ao improviso”, lê-se no corpo de uma 
notícia do jornal Expresso datada de 9 de setembro de 1995, ou seja, no decorrer da 
Campanha Eleitoral.  
 No entanto houve um fator, no decorrer da Campanha, que poderá ter sido 
também uma das causas desta derrota eleitoral, assunto que irá ser analisado em 
capítulo posterior: Cavaco Silva desmentiu Nogueira quando este afirmou publicamente 
saber que o então Primeiro-Ministro de Portugal se iria candidatar às Eleições 
Presidenciais, o que acabou por acontecer. A lealdade que Nogueira sempre teve para 
com Cavaco Silva poderá ter sido aqui quebrada.  
 Após a derrota eleitoral Nogueira demitiu-se da liderança do PSD. Demitiu-se da 
vida pública e do panorama político português. O jogo mediático vivido na atualidade 
tem, segundo o nosso ponto de vista, estas consequências. Nogueira optou pelo silêncio. 
Os jornais pouco falam sobre si hoje em dia. Atualmente Fernando Nogueira é 
Presidente do Conselho de Administração da Fundação Millennium BCP.  
 Como já dissemos anteriormente, a Política é um ciclo. Tudo tem o seu tempo 
em política e nada é sempre garantido. E a vida política de Fernando Nogueira é um 






3 – ANTÓNIO GUTERRES: UM POLÍTICO DE MARCA? 
 
«Não mostramos grandeza por nos situarmos num extremo, mas por tocar, ao mesmo 




 António Manuel de Oliveira Guterres nasceu no ano de 1949. Licenciado em 
Engenharia Eletrotécnica pelo Instituto Superior Técnico de Lisboa desde cedo se 
envolveu em questões sociais. Aderiu ao Partido Socialista em 1973. A sua estreia como 
Deputado à Assembleia da República ocorreu no ano de 1976. Em 1992 é eleito 
Secretário-Geral do Partido Socialista. Teve o seu destino traçado quando Mário Soares 
o apadrinhou em pleno congresso.  
 No decorrer da sua candidatura às Eleições Legislativas de 1995 sempre houve 
um cuidado que, até então, não era uma prática em Portugal: a sua imagem foi 
extremamente cuidada e trabalhada. O seu discurso foi meticulosamente estudado e 
trabalhado. Não queremos com isto dizer que o mesmo não se fez no Partido Social 
Democrata. Como já referimos anteriormente, foi a primeira Campanha Eleitoral em 
Portugal que recorreu ao trabalho de mão-de-obra brasileira especializada em 
Comunicação e Marketing Político. O PS foi o partido político português pioneiro nessa 
aposta.  
Edson Athayde foi o tiro certeiro do PS para a conquista deste combate eleitoral. 
“O PS fez, então, uma última correção do discurso. Deixou de falar de mudanças e de 
promessas e passou a falar de pessoas. A ideia é simples: trata-se de convencer os 
portugueses de que, mesmo para prosseguir políticas semelhantes, vale a pena mudar de 
maioria – porque os políticos do PSD estão cansados e os do PS estão frescos” afirmou 
José António Saraiva no Jornal Expresso datado de 23 de setembro de 1995, ou seja, 
dias antes do término da Campanha Eleitoral e chega mesmo a mencionar que “tenho 
para mim que esta metamorfose da mensagem eleitoral do Partido Socialista aumentou 
a sua eficácia. O acento tónico na mudança política era perigoso: a maioria do 
eleitorado teme a mudança. O acento nas promessas não era a melhor: o eleitorado 
desconfia dos que lhe prometem muito. A referência às pessoas é mais compreensível 
para o cidadão comum e mais corrosiva para os adversários”.   
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 Aquando da sua candidatura à liderança do Governo português, Guterres 
enfrentava uma oposição dentro do seu próprio partido: era membro da Opus Dei e, 
devido a tal, muitos não estavam a favor desta candidatura. No entanto, partiu como 
favorito para as Eleições Legislativas. As pré-sondagens assim o indicavam.  
 Nos dois debates televisivos entre os dois candidatos políticos, tema que 
aprofundaremos posteriormente, Guterres sempre mostrou um à vontade em termos 
comunicacionais. O golpe fatal para Fernando Nogueira ocorreu quando, em pleno 
debate, Guterres proferiu: “Com o PS no poder não há jobs for the boys”. Esta frase 
ainda hoje, passadas quase duas décadas, é conhecida.  
 Com um discurso então meticuloso e bastante articulado e uma imagem cuidada 
e trabalhada, António Guterres alcançou a vitória e tornou-se Primeiro-Ministro de 
Portugal no XIII e XIV Governo Constitucional, uma vez que alcançou uma segunda 
vitória eleitoral nas Eleições Legislativas de 1999.  
 A sua demissão do poder ocorreu no ano de 2001, ano em que o PS sofreu uma 
derrota eleitoral bastante significativa nas Eleições Autárquicas no mês de dezembro. 
Era o início do fim de mais um ciclo socialista em Portugal. Tal como aconteceu com o 
PSD em 1995. 
 Mas, ao contrário de Fernando Nogueira, António Guterres não se demitiu da 
vida política. Desde 2005 exerce o cargo de Alto-comissário das Nações Unidas para os 
Refugiados. Atualmente é, também, um dos nomes falados para suceder a Aníbal 
Cavaco Silva à Presidência da República Portuguesa. 
 António Guterres sempre foi uma figura bastante mediática no panorama 
político português. A fama, os holofotes, os palcos, os Media e os microfones sempre 
foram coisas com as quais soube lidar. E, talvez, poderá ter sido também um dos 












4 - AS ELEIÇÕES LEGISLATIVAS DE 1995 
 
 




 A escolha deste tema e, mais especificamente, destas Eleições Legislativas para 
a realização desta dissertação não foi ao acaso. Através da sugestão do nosso orientador, 
o Professor Manuel Filipe Canaveira, desde logo nos deixámos conquistar por este 
combate eleitoral. Cada pesquisa, cada conversa desenvolvida, cada entrevista, cada 
leitura, cada visualização de comícios social-democratas da época, cada virar de página 
de um jornal antigo contribuíram, e muito, para a nossa crescente motivação sobre este 
tema. 
 As Eleições Legislativas de 1995 são, de facto, especiais. Se por um lado 
constituíram um marco na viragem do ciclo político português uma vez que, conforme 
já mencionámos, até esta data o PSD estava no poder há dez anos, por outro lado 
também serviram como uma espécie de rampa de lançamento do mediatismo que, até 
mesmo na atualidade, existe em relação a António Guterres. E temos também de 
salientar um aspeto importante: Desde 1995, portanto há quase duas décadas, que o 
domínio do poder executivo tem sido predominantemente à esquerda, à exceção das 
últimas Eleições Legislativas, que aconteceram no ano de 2011, em que se verificou 
mais uma vez o surgimento de um novo ciclo político: a retoma do domínio do PSD. 
Sabemos que durante este período existiram governos de direita mas, o seu respetivo 
tempo de duração, não se pode comparar ao que o PS teve nos últimos vinte anos em 
Portugal. 
 “Nogueira e Guterres partem de um pressuposto comum, independentemente dos 
cenários de governação saídos de 1 de Outubro: a certeza que não será fácil governar 
Portugal nos anos que se avizinham”, lê-se no terceiro parágrafo de um artigo de 
Cristina Figueiredo no Expresso do dia 9 de setembro de 1995 relacionado com os 
programas eleitorais propostos pelo PSD e pelo PS intitulado de “ PSD e PS: descubra 
as diferenças”.  
Uma coisa é certa: ambos os candidatos políticos tinham uma certeza em comum: 
Portugal não estava a atravessar a sua época mais favorável, conforme já caracteriza-
mos anteriormente.  
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 Não nos podemos esquecer também de um aspeto deveras importante e 
pertinente: as Legislativas do ano de 1995 foram as primeiras eleições que se realizaram 
com cobertura de televisões portuguesas privadas. A Sociedade Independente de 
Comunicação (SIC), primeira estação de televisão privada em Portugal, surgiu no ano 
de 1992, tendo a Televisão Independente, segunda estação de televisão portuguesa 
privada, cuja sigla é TVI, surgido um ano depois, em 1993. Com o aparecimento tanto 
da SIC como da TVI algo inquestionável surge: um novo tipo de jornalismo, isto é, um 
tipo de comunicação mais concisa e, por vezes, utilizando um tipo de linguagem mais 
agressiva. Com estas duas novas estações, surgiram obviamente mais espaços para 
debate de ideias, de ideais e para um maior aprofundamento e esclarecimento do tema 
da Campanha Eleitoral. 
“Há em tudo isto uma quota de deslumbramento resultante da juventude de algumas 
televisões ou dos seus repórteres. Só assim se compreende a «overdose» televisiva que 
tem constituído a ocupação dos espaços noticiosos pela campanha eleitoral, com a 
repetição sistemática das mesmas frases e cenas de canal para canal. Uma ida às urnas é 
um acto normal em democracia, mas as televisões estão a tratá-la como o maior 
acontecimento desde que o homem visitou a Lua”, diz-nos Joaquim Vieira no jornal 
Expresso de 23 de setembro de 1995 no artigo “Overdose e deslumbramento juvenil”.  
Depreendemos então, que surge nessa época e nesse momento político português um 
novo tipo de jornalismo que, até aqui, não existia. Um jornalismo desprendido, um 
jornalismo com gente nova, um jornalismo de e para as novas gerações.  
Para melhor compreendermos como se desenvolveu toda a Campanha Eleitoral dos dois 
maiores partidos políticos portugueses importa-nos então aprofundar como foram 
geridos os Tempos de Antena, os Outdoors, os Comícios, o tratamento da imagem dos 












4.1 – A preparação e realização da Campanha Eleitoral Social-democrata   
 
«A política é talvez a única profissão para a qual se pensa que não é precisa nenhuma 
preparação» 
Robert Stevenson  
 
 Preparar uma Campanha Eleitoral não é fácil. Não é algo que se realize num 
curto espaço de tempo. Exige tempo, dedicação, empenho e estratégia. Só assim é 
possível preparar e concretizar uma Campanha Eleitoral, nos seus moldes ideais, para 
que envolva no processo o maior número possível de pessoas que possam influenciar 
outras, de forma direta ou indireta. E, mesmo assim, temos de estar sempre preparados 
para enfrentar eventuais adversidades que surjam. 
 Os recursos financeiros, estruturais e humanos, são meios indispensáveis para 
garantir a realização de uma campanha Eleitoral, sem os quais não será possível no 
processo de persuasão política, difundir a mensagem do candidato que se pretende, na 
conquista do eleitorado. Contudo têm de ser utilizados de forma correcta uma vez que, 
só assim, potenciam aquela difusão. Se tal não acontecer poderão representar uma 
grande perda financeira e política para toda a máquina organizativa e uma derrota para o 
próprio candidato político. E aqui, neste caso, o objetivo não é cumprido. 
 Importa-nos então saber na presente dissertação como decorreu a preparação e o 
desenvolvimento da Campanha Eleitoral do Partido Social Democrata para as Eleições 
Legislativas do ano de 1995. 
 
 
4.1.1 – A Pré-Campanha Eleitoral do Partido Social Democrata  
 
 No 25 de julho de 1995, a sala do Convento do Beato, em Lisboa, tornou-se 
pequena. A apresentação da lista dos candidatos do PSD às Eleições Legislativas de 
1995, pelo distrito de Lisboa, foi assistida por inúmeras personalidades social-
democratas. Durão Barroso era o cabeça de lista. O Maestro António Vitorino de 
Almeida tocava perante uma plateia atenta e deliciada com as suas notas musicais. 
Todos queriam ver e ouvir uma só figura: Joaquim Fernando Nogueira. 
48 
 
 Podemos considerar este acontecimento como o início da Pré-Campanha 
Eleitoral do PSD às Legislativas de 95. De salientar, como já referimos anteriormente, 
que até esta data nunca o Partido Social Democrata nem nenhum outro partido político 
português tinha criado e desenvolvido esta fase numa Campanha Eleitoral que, segundo 
o nosso ponto de vista, é fundamental para a criação de laços, pois uma Campanha 
Eleitoral não se ganha de forma solitária, mas fortalecendo-a com o envolvimento de 
pessoas que caucionem o objetivo da Campanha. 
 
 
Fernando Nogueira, candidato do PSD às Eleições Legislativas de 1995, discursava no Convento do 
Beato, Lisboa, perante uma plateia cheia na Apresentação da lista dos Candidatos do PSD/Lisboa 
(Fonte: Arquivo PSD) 
  
 
 O PSD já tinha então o seu candidato escolhido: Joaquim Fernando Nogueira. 
Este homem, segundo os social-democratas, era a escolha certa para substituir Aníbal 
Cavaco Silva no Executivo. Para continuar o trabalho desenvolvido por este nos últimos 
dez anos em Portugal assim, como também, tentar melhorar o rumo que o país estava a 
seguir, conforme já foi mencionado anteriormente. 
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 Resta-nos então agora conhecer todas as outras peças fundamentais que 
compuseram e caracterizaram a Campanha Eleitoral do maior partido político português 
de direita ao combate eleitoral do ano de 1995.  
 
 
4.1.2 – Escolha da Mensagem Política  
 
 “Um homem de confiança”. Foi este um dos slogans utilizado pelo PSD para a 
Campanha Eleitoral em estudo. Segundo Sullyvan Andrade (2012) “o slogan é a alma 
da campanha do candidato e é justamente dele que surge o discurso. Para criar o slogan, 
deve-se promover uma “tempestade de ideias”, técnica que permite compilar 
pensamentos e ideias de várias pessoas para se obter uma solução final. 
 Confiança era a palavra certa para definir Fernando Nogueira. Foi o homem de 
confiança de Cavaco Silva anos e anos no Executivo devido às inúmeras pastas 
ministeriais que estiveram a seu cargo durante os vários anos que desempenhou funções 
governamentais. Era por aí, na nossa opinião, que o PSD tinha de insistir para poder 
persuadir o eleitorado desejado e derrotar o Partido Socialista. 
 Por outro lado o slogan do adversário, isto é, de António Guterres, era: “Para 
uma nova maioria”. Logo aqui podemos concluir que o Partido Socialista pretendia 
garantir uma das características do Governo que estava a cessar funções: um Governo 











 Nos vários comícios que o Partido Social Democrata realizou no decorrer da 
Campanha Eleitoral era visível a presença do slogan “Um Homem de confiança” quer 
no púlpito quer em cartazes.  
 Esse fator também estava presente nos próprios discursos do candidato político. 
Ao quarto dia do mês de setembro do ano de 1995, na cidade do Porto na Apresentação 
do Programa Eleitoral do PSD, Fernando Nogueira afirmou que “um programa 
ambicioso e exigente como aquele que o PSD apresenta só pode ser realizado com um 
poder político democraticamente forte, dotado de estabilidade e com condições de 
efetiva governabilidade”. Por outro lado, o líder social-democrata também, ao referir-se 
a todos os portugueses salientou: “se merecer, como espero, a confiança dos 
portugueses para governar Portugal, levarei a cabo este programa com entusiasmo e 
determinação. Cumpri-lo-ei dando prioridade absoluta à honestidade, à honradez 
pessoal e política, ao patriotismo, ao pluralismo, à primazia da sociedade sobre o 
Estado, à liberdade responsável e à autoridade democrática”.  
 “Mais e melhor para Portugal!” foi o outro slogan utilizado. Há um aspeto 
pertinente que temos aqui de salientar para melhor percebermos o significado destas 
mensagens políticas. Posicionar um líder que, até à data, tinha vivido um pouco à 
sombra de Aníbal Cavaco Silva não era uma tarefa fácil. Se por um lado, havia a 
necessidade de se reforçar que o projeto iniciado por Cavaco Silva ainda não tinha 
terminado e que uma grande mudança ia acontecer com Fernando Nogueira, por outro 




Outdoor da Campanha Eleitoral do PSD para as Eleições Legislativas de 1995 
Fonte: Arquivo PSD 
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 O slogan de uma Campanha Eleitoral é a alma da própria Campanha. É a 
mensagem política que pretendemos transmitir, vender e persuadir o nosso eleitorado. 
Confiança foi a grande palavra-chave do PSD na tentativa de conquista do seu 
eleitorado. 
 
4.1.3 – Construção da imagem  
 
 “Os materiais de propaganda da campanha eleitoral para as Eleições Legislativas 
de 1995 não têm, como em campanhas anteriores, um “logo de campanha”. Esta 
campanha vai viver da sigla e símbolo do PSD e imagens do seu líder. A maioria dos 
produtos de campanha foram concebidos para apoiar esta estratégia bem como os atos 
que enquadram as atividades da Volta do Líder”, lê-se no primeiro parágrafo do Manual 
de Campanha do PSD das Legislativas de 95 no capítulo “Imagem 95”. Podemos então 
concluir que, ao contrário de campanhas social-democratas anteriores, esta não teve 
uma imagem própria.  
 A construção da imagem foi-se desenvolvendo baseada no que Fernando 
Nogueira conseguia transmitir: seriedade, lealdade e confiança. Daí também o facto da 
fotografia oficial da Campanha Eleitoral ser o próprio candidato político a segurar uma 
criança ao colo o que, por sua vez, demonstra também o Homem de família que 
Fernando Nogueira era e é.  
 





 O convívio com os militantes, a proximidade e o contacto com as populações 
nos vários distritos do país foi a imagem que o PSD quis transmitir ao eleitorado. Não 
uma imagem estudada, trabalhada e produzida. Mas uma imagem real. Uma imagem 
relacionada com a Volta do Líder.  
 
 
4.1.4 – A Volta do Líder 
 
 A Volta do Líder desta Campanha Eleitoral social-democrata realizou-se de 
forma diferente em relação às que foram efetuadas anteriormente. Segundo o Manual de 
Campanha do PSD “O Dr. Fernando Nogueira será o único dirigente do Partido que fará 
campanha nacional deslocando-se a todos os Distritos do Continente, de acordo com o 
calendário de deslocações”.  Desde já podemos depreender um aspeto bastante 
pertinente: aqui se encontra, mais uma vez, visível a transmissão e construção da 
imagem que o PSD concebeu no desenrolar desta Campanha Eleitoral: uma imagem 
construída à volta do candidato político. Até aqui, nunca nenhum outro líder social-
democrata se tinha deslocado a todos os distritos de Portugal continental. Aqui está, 
mais uma vez presente, o privilegiar do contato direto com as populações. 
 Apesar de a Campanha Eleitoral só ter começado, oficialmente, a 17 de 
setembro de 1995, o PSD iniciou a Volta do Líder a 8 de setembro desse mesmo ano. 
José Luís Fernandes e Marina Ferreira eram os responsáveis por esta estratégia eleitoral 
na Estrutura Nacional social-democrata. 
 No total o Presidente da Comissão Política Nacional do Partido Social 
Democrata realizou 24 comícios, no período compreendido entre 8 e 29 de setembro, 
data do término da Campanha.  
 “O Dr. Fernando Nogueira, em princípio, só falará nos comícios agendados. Nas 
outras localidades que visitará não haverá lugar a qualquer intervenção pública, 
privilegiando-se o contacto direto com as populações”, lê-se no quinto ponto do capítulo 
“Volta do Líder” do Manual de Campanha, reforçando-se, de forma evidente, mais uma 
vez, o privilegiar do PSD no contato direto com os militantes e simpatizantes social-
democratas.  
 As Direções Distritais de Campanha (em anexo na presente dissertação) 
efetuaram, por sua vez, a comunicação da realização dos respetivos vinte e quatro 
comícios, manifestações ou desfiles às autoridades competentes.  
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 Nos comícios realizados o cabeça de lista do respetivo círculo eleitoral (aspeto 
especificado em anexo neste projeto) usava da palavra antes do líder do partido se 
pronunciar. Somente após o término desta intervenção é que Fernando Nogueira 
chegava ao local e discursava perante todos os militantes e simpatizantes que ansiavam 
ouvir o que o candidato político lhes queria transmitir.  
 Vinte e quatro comícios. Vinte e quatro discursos. Vinte e nove deslocações 
oficiais. Tudo, em prol, de um único objetivo: a manutenção, a conquista e a angariação 




4.1.5 – Materiais de propaganda Eleitoral 
 
 Foi na tradicional festa social-democrata, mais conhecida por Festa do Pontal, 
que se deu início à estratégia de aplicação dos produtos da Campanha Eleitoral do PSD. 
Os materiais produzidos para serem distribuídos a todos os militantes e simpatizantes 
assim como aos eleitores cujo voto se pretendia conquistar tiveram quatro áreas de 
aplicação: produtos de aplicação Nacional, produtos de aplicação Distrital, produtos 
JSD e produtos para a Volta do Líder.  
 
 Produtos de aplicação Nacional 
 - Outdoors (em agosto e setembro) 
 - Mailing nacional (com a obra realizada e com o Programa Eleitoral) 
 - Jornal de Campanha (três edições em setembro) 
 - Tempos de Antena (no período de campanha) 
 - Mailings para os eleitores emigrantes 
 - Mailings setoriais 
 -Material gráfico (autocolantes, postais, cartazes, brochuras e 
 desdobráveis) 
 
 Produtos de aplicação Distrital 
 - Aventais de plástico 
 - Bandeirolas de plástico 
 - Varas de plástico com dois furos para bandeirolas 
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 - T-shirt branca com papagaios e t-shirt branca com laranjas 
 - Bonés de quatro cores com autocolantes 
 - Esferográficas 
 - Isqueiros 
 - Laranjas de esponja 
 - Bandeiras do PSD e TSD 
  
 Produtos Juventude Social-democrata 
 - T-shirts “J” 
 - Isqueiros 
 - Esferográficas 
 - Óculos de plástico colorido 
 - Réguas de plástico 
 - Fitas de pulso e de cabeça 
 
 Produtos Volta do Líder 
 - T-shirts pretas 
 - Sacos de papel 
 - Pom-pom 
 - Castanholas 
 - Bandeirinhas de papel 
 
Merchandising da Campanha Eleitoral do PSD para as Legislativas 95 




“Foi das maiores campanhas do partido em termos da quantidade de 
Merchandising que se produziu”, referenciou-nos um colaborador do Partido 
Social Democrata.  
O PSD tudo fez para atingir uma vitória neste combate eleitoral que se 
avizinhava. No entanto a sorte não estava a seu favor. Havia a necessidade de se 
iniciar um novo ciclo político em Portugal.  
 
 
4.2 – Programa Eleitoral do PSD 
 
 “Portugal vive um momento crucial da sua história. Porventura dos momentos 
mais determinantes da sua existência contemporânea. É o momento de consolidar 
ganhos de modernidade indiscutíveis que uma década permitiu concretizar; por mérito 
dos portugueses e sob a liderança dos governos do PSD (…) É grande a 
responsabilidade dos portugueses. Está nas suas mãos o exercício da soberania mais 
profunda e autêntica. Está na sua decisão o veredicto maior acerca do projecto colectivo 
que o País quer protagonizar nos anos futuros. Está ao seu alcance escolher o caminho 
seguro, o caminho que garante mais e melhor para Portugal e para os portugueses”, lê-
se na página 15 do Programa Eleitoral do PSD do ano de 1995. 
 
 O Programa Eleitoral do PSD assentava, sobretudo, nos seguintes parâmetros: 
 
 Menos Estado, mais Sociedade 
 Desenvolvimento e Emprego 
 Responsabilidade Social e Solidariedade 
 Conhecimento e Qualidade de vida 
  
 
 A Política ao serviço dos cidadãos, a reforma do Sistema Político, a afirmação 
de Portugal no Mundo, a redução do Serviço Militar Obrigatório, uma justiça mais 
célere e eficaz faziam parte integrante do primeiro parâmetro “Menos Estado, mais 
Sociedade”: “Para o PSD, o princípio e o fim da política são as pessoas, ao serviço das 
quais se encontra o Estado-dos-Cidadãos. Um Estado mais verdadeiro e eficaz para 
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cidadãos mais solidários e responsáveis (…) O governo do PSD convidará a sociedade a 
aceitar o desafio da construção de um verdadeiro Estado-dos-Cidadãos”, lê-se. 
 No campo do desenvolvimento e criação de emprego assim como do fomento da 
economia nacional, o PSD propunha: “a promoção do desenvolvimento económico e do 
bem estar dos portugueses. Só a promoção do desenvolvimento económico, que numa 
economia de mercado deve ser realizado sobretudo pelo sector privado, pode assegurar 
duradouramente, a criação de emprego”.   
 Quanto aos mais desfavorecidos “só com uma economia próspera é possível 
resolver eficazmente os problemas sociais dos cidadãos. O PSD rejeita não só as 
tentações estritamente economicistas, desligadas das realidades sociais, como as 
conceções utópicas que imaginam uma política social divorciada da indispensável e 
prévia geração de riqueza”.  
 Um período de eleições é um período de opções políticas. O eleitorado vai 
decidir e tomar a sua opção de voto com base naquela que, a seu ver, lhe parece ser a 
melhor oferta em termos de Governo e de Programa Eleitoral. O Executivo criou as 
condições necessárias para os partidos políticos poderem esclarecer os eleitores sobre o 
que querem e o que pretendem fazer pelo país durante os seus anos de governação.  
 A realização de eleições permite aos partidos que estejam devidamente 
preparados apresentarem os seus programas eleitorais. Mas este desafio não se aplica 
somente aos partidos políticos e, por sua vez, ao candidato político. É também um 
desafio a todos os eleitores: têm que estar atentos às ideias e a todos os objetivos de 
quem se encontra na disputa eleitoral.  
 “Apresento hoje publicamente o Programa Eleitoral do PSD. É um acto a que 
atribuo especial significado. Não se trata de cumprir um ritual ou de preencher uma 
ocasião de circunstância. Os portugueses sabem que os Programas Eleitorais 
apresentados pelo PSD representam compromissos e são para cumprir. Foi assim nos 
últimos dez anos”, referiu o candidato social-democrata no início da sua intervenção da 
apresentação do Programa Eleitoral do PSD a 4 de setembro de 1995 na cidade do 
Porto.  
 Podemos então, no nosso ponto de vista, concluir que em 1995 o PSD resolveu 
continuar com as linhas de atuação do Governo do PSD que ainda estava em funções 





4.3 - Comícios da Campanha Eleitoral do PSD 
 
 É com a realização de comícios que, no decorrer de uma Campanha Eleitoral, 
temos mais oportunidade de angariar os votos do eleitorado que pretendemos 
conquistar.  
 Do dia 8 a 29 de setembro o líder social-democrata, Fernando Nogueira, 
participou e discursou, no total, em vinte e quatro comícios tal como já referimos 
anteriormente (encontra-se em anexo na presente dissertação o calendário das 
deslocações da Volta do Líder).  
 Começou na cidade do Porto e terminou na capital portuguesa, a cidade de 
Lisboa. Chegou, por vezes, a ocorrer a realização de mais de um comício no mesmo dia: 
por exemplo, a 12 de setembro de 1995 às 20h00 Fernando Nogueira discursou em 
Évora. Às 21h30 falou perante uma plateia atenta na cidade de Beja. O mesmo sucedeu 
em mais dois dias de Campanha. A proximidade com as populações era aqui, mais uma 
vez, demonstrado ser o fator preferencial do PSD nesta Campanha Eleitoral.  
 
 
O candidato social-democrata, Fernando Nogueira, durante um Comício 
Fonte: Arquivo PSD 
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 Após minuciosa investigação, concluímos que o Comício do Porto foi, sem 
dúvida alguma, o mais relembrado por todos os intervenientes e participantes de forma 
positiva. “Ver e ouvir a quantidade de pessoas que lá nos estavam a apoiar com as 
nossas bandeiras e produtos é algo que nunca irei esquecer”, confidenciou-nos um 
colaborador do Partido Social Democrata. De relembrar que este Comício foi o primeiro 
a ser realizado na Volta do Líder.  
 Entre 8 a 29 de setembro de 1995 a agenda de Fernando Nogueira esteve sempre 
lotada. A visita às cidades e o contato direto com todos os militantes e simpatizantes 
social-democratas iniciava-se logo pela manhã e terminava já ao fim da noite. Uma 
coisa é certa: a Campanha Eleitoral do PSD não falhou do nosso ponto de vista, de 
forma alguma, por falta de agenda e/ou de eventos que privilegiassem a relação directa 
com os cidadãos portugueses para ouvir as suas preocupações relativamente à situação 
política, económica e social do país.  
 
 
4.4 – Debates Televisivos  
 
 Já não é só em plenas ruas das cidades do país onde se realizam eleições que se 
faz Campanha Eleitoral. Com a modernização das sociedades a batalha eleitoral 
começou também a travar-se nos suportes audiovisuais. O que acontecia na década de 
oitenta, ou seja dez anos antes das eleições aqui em estudo, foi deixando de acontecer, 
pois nos anos oitenta era comum encontrar-se um grande número de pessoas a aguardar 
dos dois lados das estradas as caravanas políticas que por ali iam passar.  
 Com o surgimento das duas televisões privadas, como já referimos 
anteriormente, surgiram novos espaços de debate. Cada vez mais, os eleitores 
portugueses começaram a preferir ficar em casa a acompanhar a Campanha Eleitoral 
pelas televisões do que propriamente nas ruas. Em 1995, tanto o PSD como o PS 
souberam, e bem, aproveitar esta mudança, utilizando os suportes audiovisuais na 
Campanha Eleitoral.  
 Foi na Rádio Televisão Portuguesa, mais conhecida por RTP, que se realizou o 
primeiro debate entre Fernando Nogueira e António Guterres. Os dois adversários 
políticos debateram as suas ideias e ideais frente-a-frente perante José Eduardo Moniz e 
Maria Elisa, jornalistas que ponderaram esta discussão pública.  
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 Nesta data, a menos de um mês da realização das Eleições Legislativas de 1995, 
existia no país uma enorme percentagem de eleitores indecisos.  
 “O PS e o PSD estão a pedir aos portugueses uma governação em que governem 
sozinhos o que pressupõe logo uma maioria absoluta” – foi esta a afirmação que Maria 
Elisa utilizou para dar início a este debate. Aqui se encontrava, mais uma vez, refletida 
a intenção dos dois maiores partidos portugueses.  
 António Guterres, líder do partido da oposição, foi claro quanto à situação que 
Portugal estava a atravessar: “Fechou um ciclo do PSD. É natural que abra agora um 
ciclo do PS”, disse. O candidato socialista, tal como já referimos anteriormente, 
destacou que a Política é um ciclo e que o ciclo do PSD tinha terminado. Por outro lado, 
Fernando Nogueira, defendeu-se dizendo que “eu não estou interessado em ser 
Primeiro-Ministro para ser Primeiro-Ministro. Eu já tenho muitos anos de exercício de 
ação governativa para agora mudar o interesse ou a curiosidade de ser Primeiro-
Ministro”, atacando assim António Guterres.  
 Já a 13 de setembro de 1995 no derradeiro “Debate Decisivo”, como assim foi 
denominado, Fernando Nogueira, na nossa opinião melhor preparado, defendeu-se com 
a sua experiência governativa: “o projeto que eu sou portador é um projeto 
completamente diferente do projeto do Partido Socialista. É diferente no campo da 
doutrina política e da prática política (…) governar é uma tarefa muito complexa e 
muito difícil. E para se governar bem é preciso saber o que se vai fazer mas acreditar 
que aquilo que se está a fazer é o que se deve de ser feito”, referiu. Miguel Sousa 
Tavares e Margarida Marante foram os moderadores deste debate. O Presidente da 
Comissão Política Nacional do PSD foi o primeiro a falar e a responder às questões 
colocadas. António Guterres, por seu lado, continuou a defender-se com o fato do poder 
social-democrata se encontrar, cada vez mais, esgotado: “toda a alternância democrática 
é um bem em si. Todo o poder se desgasta e quando o poder é exercido tempo demais 
pelos mesmos, isso tem consequências graves para os países”, disse.  
 Tal como já referimos anteriormente, com a evolução das sociedades e a 
mediatização dos acontecimentos, os eleitores assistem cada vez mais a debates 
televisivos do que propriamente a comícios nas ruas das suas cidades. Mas será que os 
dois debates realizados não jogaram a favor da pretendida vitória eleitoral social-





5 – OS MEDIA E A CAMPANHA ELEITORAL  
 
«The medium is the message» 
Marshall McLuhan 
 
 Os Media têm um grande poder sobre a opinião pública, principalmente a 
imagem vale por mil palavras. 
 É de extrema relevância analisarmos as notícias publicadas nos Media durante o 
período da Campanha Eleitoral para as Eleições Legislativas de 1995 por forma a 
melhor compreendermos não só a informação que era transmitida ao eleitorado assim, 




5.1 – “Contra a cigarra socialista” - Análise de notícia publicada no Jornal 
Expresso do dia 23 de setembro de 1995  
 
 “Contra a cigarra socialista”, foi este o título da notícia publicada no jornal 
Expresso datado do dia 23 de setembro de 1995, ou seja, poucos dias antes do dia do 
veredito final. Nesta data já os dois debates televisivos tinham sido realizados. Os dados 
já estavam lançados. As sondagens não estavam a favor do partido da social-democracia 
portuguesa (dados analisados posteriormente). Mas, no entanto, o PSD encontrava-se 
bastante otimista nos seus últimos dias de Campanha. O jornalista Orlando Raimundo 
chega mesmo a dizer-nos que: «Fazer passar a ideia de que um Governo socialista 
estará como a cigarra de La Fontaine, mais predisposto a esbanjar do que a cuidar do 
futuro, tornou-se a grande aposta de Nogueira, a pouco mais de uma semana da votação 
(…) A fábula da cigarra socialista e da formiga social-democrata é narrada a várias 
vozes. Nogueira adverte que é «com promessas e bolos que se enganam os tolos», 
apelando a que não se acredite na distribuição de «dinheiro às pazadas» ”, escreveu.  
 Fernando Nogueira não se deixava descredibilizar. Antes pelo contrário. Como 
Orlando Raimundo escreveu: «desacreditar as promessas de Guterres e do PS tornou-se 





“Contra a cigarra socialista” 




5.2 – “À procura de uma nova maioria” – Análise de notícia publicada no Jornal 
Expresso do dia 23 de setembro de 1995 
 
 Também na mesma edição do Expresso, mas agora referente à Campanha 
Socialista, os jornalistas Cristina Figueiredo e Mário Ramires referenciam-nos nesta 
notícia que “De Trás-os-Montes ao Algarve, Guterres não pára, em busca da vitória. E 
tenta agradar a gregos e troianos enquanto recebe banhos de multidão”. Aqui, no nosso 
ponto de vista, encontra-se evidente que a Campanha Eleitoral do Partido Socialista 
também se caraterizou pelo contato bastante próximo com as populações de norte a sul 





“À procura de uma nova maioria” 
Fonte: jornal Expresso – 23/09/1995 
 
 Estávamos em vésperas do dia das eleições. Ambos os partidos políticos faziam 
tudo por tudo em busca do voto desejado, em busca do eleitorado a conquistar. Tudo 
com um único propósito: a vitória eleitoral no dia 1 de outubro de 1995.  
 
 
5.3 – “Debate da SIC foi mais esclarecedor” – Notícia publicada no Jornal 
Expresso do dia 23 de setembro de 1995 
 
 “Cerca de um terço dos portugueses (32%) viu os debates entre Fernando 
Nogueira e António Guterres na RTP e na SIC, nos passados dias 6 e 13 de Setembro. 
Mais de metade do eleitorado (51%) confessa não ter visto qualquer dos frente-a-frentes 
e 17% assistiram apenas a um dos dois”, diz-nos a sondagem que saiu no jornal 
Expresso a 23 de setembro de 1995. Em relação ao comportamento dos dois candidatos 
políticos o artigo refere também que “já no que respeita ao vencedor do conjunto dos 
debates, 46% atribuem a vitória a António Guterres, 21% entendem que Fernando 
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Nogueira esteve melhor, 25% inclinam-se para um empate e 8% não se pronunciam. 
Estes valores terão, em grande parte, origem na simpatia política que à partida têm 
ambos os candidatos junto do eleitorado”. Aqui está referenciado o que já tínhamos 
admitido na presente dissertação: Fernando Nogueira esteve melhor preparado no 
segundo debate televisivo mas, no entanto, foi a António Guterres que os portugueses 
entregaram o seu sentido de voto. 
 
 
“Debate da SIC foi mais esclarecedor” – Jornal Expresso do dia 23/09/1995 
Fonte: Expresso 
 
5.4 – “Hábitos e escolhas dos líderes” – Sondagem do Jornal Expresso do dia 19 de 
agosto de 1995 
 
 Num inquérito realizado pelo jornal Expresso aos líderes dos quatro maiores 
partidos portugueses que concorriam às Eleições Legislativas do ano de 1995, ou seja, a 
Fernando Nogueira (PSD), a António Guterres (PS), a Carlos Carvalhas (PCP) e a 
Manuel Monteiro (CDS-PP), os leitores portugueses tiveram acesso aos hábitos e ao 
quotidiano dos quatro candidatos políticos. 
 “O que mudou na sua vida desde que se tornou uma figura pública?”, “Escreve 
regularmente aos amigos ou prefere telefonar?”, “Costuma escrever os seus discursos 
ou alguém o faz por si?”, “Já lhe apeteceu dar um murro a um adversário político? E a 
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jornalistas?”, “Costuma ler a «Hóla!» ou a «Olá»?”, “Que outro tipo de revistas lê?”, 
“Quando foi pela última vez ao cinema?”, “Quando foi pela última vez a um museu? 
Qual é o seu preferido?”, “A que horas se levanta?”, “E a que horas se deita?”, “Se 
pudesse, dormia a sesta?”, “Que tarefas costuma fazer em casa?”, “Qual é a peça de 
roupa que mais odeia?” e “Toca algum instrumento?” foram as questões colocadas aos 
adversários políticos neste inquérito. 
 
 
“Hábitos e escolhas dos líderes” – Jornal Expresso do dia 19/08/1995 
Fonte: Expresso 
 Ao analisá-lo achámos bastante pertinente mencionarmos aqui um aspeto que, 
segundo a nossa opinião, representa um elevado interesse para este projeto: Fernando 
Nogueira e António Guterres, apesar das suas divergências de ideologias políticas, 
apresentaram respostas bastante semelhantes. Ambos os líderes escreviam os seus 
discursos, ambos perderam a privacidade desde que se tornaram em figuras públicas e, 
curiosamente, a última vez que tinham ido ao cinema tinha sido para ir ver o mesmo 
filme: A Lista de Schindler.  
 Apesar da diferença de ideologias e doutrinas políticas, Nogueira e Guterres 





5.5 – “2ª sondagem pré-eleitoral EXPRESSO-Euroexpansão” – Jornal Expresso do 
dia 16 de setembro de 1995 
 
  
 Foi no ano de 1991, ou seja, quatro anos antes das Eleições Legislativas aqui em 
estudo que foi publicada a legislação no que diz respeito à forma como poderiam ser 
divulgados os resultados das sondagens nos órgãos de Comunicação Social. Foi o ano 
em que passou a ser permitida a publicação das sondagens pré-eleitorais. E, por sua vez, 
entendia-se por sondagens pré-eleitorais todas as sondagens publicadas no mês anterior 
ao dia das eleições.  
 Estávamos em meados do mês de setembro, isto é, cerca de quinze dias antes do 
dia do veredito final. As sondagens pré-eleitorais assim o ditavam: o Partido Social 
Democrata apenas detinha 33,7 por cento dos votos do eleitorado. A vitória era dada ao 
Partido Socialista, com 41,8 por cento dos votos.   
 “O PS mantém uma vantagem clara de oito pontos sobre o PSD, mas os sociais 
democratas subiram dois pontos no espaço de uma semana, ao mesmo tempo que o 
CDS/PP consegue o terceiro lugar ultrapassando a CDU – são estes os dados mais 
relevante da segunda de três sondagens EXPRESSO/Euroexpansão com voto em urna a 
mais de mil entrevistados e representativa do eleitorado do Continente. Ainda 
significativo, e porventura decisivo, é o elevado número de eleitores indecisos a cerca 
de quinze dias da votação de 1 de Outubro: os hesitantes situam-se em 18,7% (eram 
20,2% na passada semana) e a sua opção eleitoral pode, no último momento, alterar 
bastante a posição dos vários partidos”, diz-nos esta manchete do jornal Expresso do dia 









 Esta manchete do jornal Expresso saiu, precisamente, três dias após o segundo 
debate televisivo entre Fernando Nogueira e António Guterres realizado na SIC no dia 
13 de setembro de 1995. E, na nossa opinião, como já tínhamos referido anteriormente, 
Nogueira esteve melhor preparado nesta discussão pública do que na primeira. Logo é 
bastante pertinente focarmos o seguinte aspeto que o próprio artigo refere: 
“relativamente à semana anterior, o PS passa de 41,5% para 41,8%, o PSD cresce de 
31,8% para 33,7%, o CDS/PP não chega a subir meio ponto (de 8,7% para 9,1%) mas 
relega a CDU para o quarto lugar, visto que os comunistas baixam de 11,5% para 8,8% 
(por sinal, a votação que obtiveram em 1991)”.  
 Dos quatro partidos políticos, o PSD foi o que subiu de forma mais acentuada e 
notória. Cerca de dois pontos percentuais ditaram esta subida do Partido Social 
Democrata que, apesar da subida e da continuada realização de Campanhas Eleitorais 
pelas aldeias e cidades de Portugal, não conseguiu repetir a proeza de prolongar a sua 







6 – RESULTADOS ELEITORAIS: O DIA DO VEREDITO FINAL 
 
 
«O poder dentro de um partido não se constrói com votos – constrói-se com autoridade, 
credibilidade e a ideia de que o líder pode levar o partido ao poder» 
José António Saraiva 
 
 
 Estávamos no primeiro dia do mês de outubro do ano de 1995. Tinha chegado, 
finalmente, o verdadeiro dia D. O dia em que o eleitorado português iria fazer escolhas, 
tomar decisões, decidir quem iria ser o novo Primeiro-Ministro de Portugal. Tudo o que 
foi feito e preparado durante meses e meses a fio e, principalmente, no decorrer do mês 
de setembro tinha sido em prol deste dia, em prol de um único fim: os resultados 
eleitorais das Eleições Legislativas de 1995 que ocorriam a 1 de outubro desse mesmo 
ano.  
 Todos os partidos políticos concorriam ao mesmo e, por sua vez, o PSD e o PS 
não eram exceção: alcançar a vitória neste derradeiro desafio eleitoral. Se por um lado 
tínhamos um candidato político com experiência e provas dadas na governação de 
pastas ministeriais, por outro lado estávamos perante um candidato que aparentava ter  a 
“lufada de ar fresco” que Portugal estava a necessitar devido à situação em que se 
encontrava. Falamos de Fernando Nogueira e António Guterres.  
 Após dez anos de governação social-democrata no país, as Eleições Legislativas 
de 1995 marcam o regresso do país a uma governação de esquerda. Foi o Partido 
Socialista o vencedor deste desafio.  
 No entanto, este resultado não foi de encontro ao que o PS pedia no decorrer da 
sua Campanha Eleitoral: “Para uma nova maioria”. 43,76% - Foi a percentagem de 
votos que o Partido Socialista adquiriu nestas eleições. O PSD, por sua vez, atingiu 
34,12%. António Guterres venceu sim este desafio mas atingiu uma maioria relativa em 
vez de uma maioria absoluta.  
 Oitenta e oito – foi o número de deputados que o PSD conseguiu colocar na 







Resumo das Eleições Legislativas Portuguesas de 1995 
Fonte: CNE (Comissão Nacional de Eleições) 
 
 
 António Guterres era então o novo Primeiro-Ministro de Portugal. Chefiou o 
XIII Governo Constitucional Português e, por sua vez, o XIV Governo Constitucional 
uma vez que também conseguiu atingir a vitória eleitoral nas Eleições Legislativas de 
1999. Após o resultado das Eleições Autárquicas de 2001, em que o Partido Socialista 
sofreu uma significativa derrota eleitoral, Guterres demitiu-se. Mas, ao contrário do 
líder social-democrata aqui em estudo, ainda na atualidade se fala de António Guterres. 
O afastamento dos holofotes nunca foi uma opção, na nossa opinião.  
 Após o resultado destas Eleições Legislativas, o líder social-democrata saiu de 
cena. Fernando Nogueira afastou-se da vida política. Os holofotes, as câmaras e as 
multidões deixaram de fazer parte do seu dia-a-dia. O afastamento da vida pública foi a 
sua opção. Remeteu-se a uma vida privada e familiar. A disputa de um jogo mediático 
já não era para si.  
 Estas eleições foram, do nosso ponto de vista, deveras importantes. Se, por um 
lado, ficaram marcadas pelo término de um ciclo político em Portugal e início de outro, 
por outro lado, como já mencionámos, foram as primeiras eleições portuguesas que 
utilizaram o suporte de estações de televisão privadas e também o apoio de técnicas de 
marketing político nunca antes vistas em Portugal e ainda hoje utilizadas nas 
Campanhas Eleitorais. As Eleições Legislativas de 1995 foram claramente um marco 













































 A Política é a arte ou ciência que possibilita ao homem ascender ao poder e 
exercê-lo. A atividade de fazer Política não se restringe aos partidos políticos. A Política 
começa nos cidadãos de uma sociedade. Encara-se esta ciência como uma forma de 
encontrar soluções para os problemas de um país. 
 A Política tem como uma das suas principais caraterísticas a arte da 
Comunicação. Que seria da Política sem a comunicação? – Questionamo-nos. A 
resposta é simples: toda a ação política quer seja para ascender ao poder ou para 
justificar enquanto governo algo aos cidadãos, necessita da Comunicação para 
transmitir a mensagem pretendida. Os Media, por sua vez, também necessitam da 
Política para poderem fazer a sua própria notícia e, assim, persuadir o eleitorado e criar 
a chamada opinião pública. 
 A Comunicação estratégica e política, com o evoluir e o mediatismo das 
sociedades, tornou-se cada vez mais imprescindível no panorama político.   
 Segundo a Professora Isabel Ferin, em entrevista que nos concedeu para a 
realização da presente dissertação que se encontra em anexo, uma comunicação política 
eficaz “consiste na relação que se estabelece entre o poder político e os cidadãos e entre 
estes e os seus governantes. A mediação hoje em dia é feita por dispositivos altamente 
sofisticados que envolvem técnicas discursivas e aparatos performativos (…) o conceito 
de comunicação política está cada vez mais sofisticado e envolve jogos de informação e 
contrainformação que vão muito além do (s) candidato (s) e do (s) partido (s). Não há 
política hoje sem comunicação política. Os erros do atual governo face aos portugueses 
estão avolumados por falta de coordenação e estratégia política”.  
 As Eleições Legislativas, aqui em estudo, são de fato um marco bastante 
significativo na Comunicação Política portuguesa.  
“Penso que a campanha política de António Guterres em 1995 configura a utilização de 
um novo paradigma de comunicação política assente em análise de objetivos e 
estratégias para os cumprir”, afirmou-nos a Professora Isabel Ferin. Tal como já 
tínhamos referido anteriormente, foi na Campanha Eleitoral para estas eleições que se 
recorreu a técnicas de Marketing e Comunicação Política em Portugal. O Partido 
Socialista foi o partido político português pioneiro nessa área com a vinda de Edson 
Athaíde para Portugal.  
 Também sobre esta novidade comunicacional e política em Portugal Fernando 
Lima, também numa entrevista que nos concedeu e que se encontra em anexo, 
mencionou-nos que “o PS soube utilizar muito bem essa novidade, criando junto do 
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eleitorado a impressão de que se formara um largo consenso no sentido de dar uma 
oportunidade aos socialistas para tomar em mãos os destinos do país”.  
 O aparecimento das televisões privadas marcaram, como já referimos, estas 
eleições. “Os Media apresentam os candidatos e atribuem-lhes características. Por vezes 
basta um ângulo de câmara…Há também candidatos mais ou menos bem preparados 
para “passar” nos Media. Não é só o aspeto físico, que conta muito, mas o tipo de 
linguagem. Articular o sound bite, a image bite é fundamental para chegar à opinião 
pública”, referiu Isabel Ferin. Fernando Nogueira que esteve sempre até aqui nos 
bastidores do derradeiro jogo mediático viu-se confrontado com o facto de ser, pela 
primeira vez, o protagonista da esfera política. Em relação ao candidato social-
democrata, Ferin destacou que ”Fernando Nogueira não teve suporte e não conseguiu 
ter um discurso articulado em torno de objetivos. A sofisticação da comunicação 
política de Guterres e o domínio da máquina partidária fizeram toda a diferença, bem 
como o cansaço gerado pelos mandatos cavaquistas”. Já Fernando Lima refere que “Um 
candidato vê-se pela preparação que tem para as funções a que concorre. Era 
inegavelmente um homem bem preparado para dar continuidade ao trabalho 
desenvolvido pelos Governos do PSD, mas não deveria ser visto por comparação com o 
seu antecessor. As suas características pessoais impunham-se pela sua serenidade e 
moderação. Recusava qualquer tipo de demagogia para obter efeitos fáceis. Preocupava-
se, por isso, com a seriedade das palavras e atitudes (…) Foi o candidato que o PSD 
escolheu num congresso muito participado. Tinha credenciais que levaram o partido a 
confiar nele e, quando assumiu funções, mostrou-se um líder empenhado para conseguir 
o melhor resultado para o PSD”, disse-nos Fernando Lima quando questionado se 
Fernando Nogueira era ou não o candidato ideal social-democrata para concorrer a este 
desafio eleitoral.  
 Fernando Nogueira era, sobretudo, um homem de família. O líder do PSD era 
visto na altura pelos filhos como “o pai ideal” e “ele faz parte de uma elite, elite essa 
constituída por pessoas que trabalham com empenho”. “Eu acho que é um homem 
extremamente sincero. O meu maior amigo nas alturas boas e más. Está sempre 
presente. Para mim é o pai ideal. É um homem muito sincero e acho que isso é 
fundamental” referiu Teresa Nogueira, filha do candidato social-democrata, em 
entrevista à revista «Homem» na edição de agosto/setembro de 1995. Já Hugo 
Nogueira, outro dos filhos, referiu que “como todo o homem, o meu pai não é perfeito e 
também tem defeitos: talvez o maior seja o de não pensar nele mesmo, o seu 
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inconformismo leva-o a viver uma vida que o deixa quase sem tempo para respirar, isto 
apesar de um universo de outras propostas que lhe dariam bem menos problemas e 
bastante mais tempo para ele mesmo”. 
 Nessa mesma entrevista Nogueira afirmou a Joaquim Letria, jornalista, que a sua 
experiência em termos governativos deveria ser vista como um ponto a favor na sua 
candidatura: “tenho um projeto ambicioso mas realista para o futuro de Portugal. E 
tenho sobretudo a profunda convicção interior de que estou mais preparado que os 
outros para com muito trabalho e dedicação servir bem os Portugueses. Hoje, governar é 
uma tarefa exigente e complexa. Sei por experiência própria que assim é. É justamente 
esta experiência que quero colocar ao serviço do meu país. Portugal é uma realidade 
demasiado séria para ficar à mercê de aventuras ou incertezas”, referiu. Por sua vez, 
sobre Fernando Nogueira, Joaquim Letria referiu que “a sua afabilidade natural parece 
querer esconder, no fundo, uma timidez que não lhe convém, neste momento, que lhe 
reconheçam. A simpatia com que recebe, a preocupação com que procura pôr os outros 
à vontade, a naturalidade com que se expressa, o cuidado com que busca as palavras não 
têm, por outro lado, nada que ver com qualquer sinal de quem possa hesitar no que quer 
que seja, pelo contrário. É um homem de quem se pode dizer que sabe muito bem o que 
quer e conhece aquilo que é preciso fazer para atingir os objetivos que se propõe”.  
 A eficácia da Comunicação Política numa Campanha Eleitoral “depende muito 
da imagem do candidato e da sua construção mediática via experts, spin doctors e outros 
profissionais de comunicação política. Mas depende também dos contextos, da 
tecnologização do discurso político e da capacidade de o apresentar como credível”, 
referiu-nos Isabel Ferin. Na nossa opinião e, por sua vez, em comparação com António 
Guterres Fernando Nogueira não tinha aquela imagem ideal para se “vender”. António 
Guterres era, digamos assim, o filho de um conjunto de técnicas de Marketing e 
persuasão que o PS tinha criado e adquirido. Fernando Nogueira não. Enquanto que 
Nogueira pautava-se pela sua seriedade, experiência e credibilidade, Guterres preferia 
apostar fortemente na sua imagem por forma a conquistar o eleitorado pretendido. 
 Sobre a forma como se desenvolveu a Campanha Eleitoral do PSD para as 
Eleições Legislativas de 1995 não há muito mais a acrescentar para além do que aqui já 
foi referido. Foi uma Campanha que se desenvolveu nos mesmos moldes do que as 
anteriores. “O PSD empenhou-se, envolvendo bastantes meios, para que o partido 
pudesse repetir as vitórias de 1985, 1987 e 1991. O slogan escolhido foi “Mais e Melhor 
para Portugal”. Dava uma ideia de continuidade no trabalho desenvolvido nos últimos 
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dez anos e, ao mesmo tempo, um propósito de vencer novos desafios. No entanto, os 
dez anos do PSD no poder tinham, também, provocado um enorme desgaste na imagem 
dos social-democratas e admitia-se que pudesse refletir-se no resultado final”, afirmou 
Fernando Lima. Era aqui que queríamos chegar. Na nossa opinião, esta Campanha 
Eleitoral do PSD não foi, de forma alguma, mal conduzida. Bem sabemos que não 
foram utilizadas técnicas inovadoras que o PS introduziu nesta Campanha. Mas não foi 
essa a razão pela qual existiu uma derrota social-democrata.  
 “O período de dez anos do PSD no poder, com todas as consequências que tal 
significa, criou no eleitorado uma necessidade de alternância e isso viu-se na forma 
como o principal partido da oposição foi ganhando ascendente nas sondagens e no 
espaço informativo. Além disso, em dez anos há mudança geracional que não se revê, 
normalmente, em quem ocupa o poder e, assim sendo, pede mudança (…) o ciclo da 
social-democracia tinha chegado ao fim. Os portugueses queriam outras caras, outras 
ideias, outras atitudes. É uma situação normal em democracia, o regime que prevê a 
alternância no poder”, admitiu Fernando Lima.  
 No ano de 1995, Portugal encontrava-se esgotado da governação social-
democrata. O PSD estava no poder há dez anos, isto é, desde o ano de 1985. E, tal como 
já admitimos e referimos, a Política é um ciclo. E como todo o ciclo que é, esgota-se em 
si própria. Existe a necessidade da alternância e da mudança. Mas podemos até ir mais 
além: a governação social-democrata que perdurava há dez anos poderá ter sido a 
principal mas, não foi a única razão da derrota eleitoral sofrida pelo Partido Social 
Democrata. 
 Segundo Fernando Lima a relação do PSD com os Media desenvolveu-se de 
“forma construtiva, ainda que a tendência nos meios de comunicação social fosse, na 
altura, para valorizar as iniciativas do principal partido da oposição. Para tanto, muito 
contribuiu o aparecimento de uma nova geração de jornalistas, nomeadamente nas 
televisões, que refletia o espírito contestatário dos jovens nos últimos anos do 
cavaquismo”. Temos que concordar com Fernando Lima. Tal como já foi aqui referido 
anteriormente, o aparecimento desta nova classe de jornalistas criou um maior espaço 
de crítica e opinião que, até aqui, não existia. E os Media têm a capacidade de persuadir 
o eleitorado e criar a própria opinião pública. E tal fator, na nossa opinião, também 
ajudou e muito à derrota do PSD.  
 Mas ainda existe um terceiro fator que influenciou, e bastante, os resultados 
alcançados. “Cavaco Silva tinha saído de cena com o célebre tabu desfeito em Janeiro 
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de 1995. Sucedeu-lhe Fernando Nogueira, então ministro da Defesa e um dos homens 
fortes do aparelho social-democrata, a par de Dias Loureiro, ministro da Administração 
Interna. O célebre congresso do Coliseu de Lisboa, completamente condicionado por 
Cavaco Silva, assistiu a um duelo dramático entre Fernando Nogueira e Durão Barroso. 
Ganhou o primeiro, com uma ligeira vantagem. Estávamos em Fevereiro de 1995. As 
eleições foram marcadas para 5 de Outubro. Nogueira arrancou bastante cedo para a 
campanha. Tinha de vencer o desgaste provocado por dez anos de cavaquismo, o 
secretário-geral socialista António Guterres e uma oposição surda dentro do PSD de 
muitos cavaquistas que tinham apostado forte e feio em Durão Barroso. Mas o principal 
adversário de Fernando Nogueira acabou mesmo por ser Cavaco Silva e os muitos boys 
e girls que tinham invadido o aparelho de Estado nos dez anos de poder laranja”, diz-
nos um artigo do ionline datado de 11 de julho de 2011 (de salientar que o artigo aqui 
em questão contém um erro, uma vez que a data das Eleições Legislativas de 1995 foi a 
1 de outubro e não a 5 de outubro de 1995). O facto de Aníbal Cavaco Silva ter 
desmentido Fernando Nogueira publicamente quando este afirmou estar convicto que o 
então Primeiro-Ministro de Portugal se iria candidatar à Presidência da República 
Portuguesa foi, sem sobra de dúvida, um golpe na imagem do líder social-democrata. E, 
obviamente, que os jornalistas e as televisões muito disseram e fizeram com esta 
matéria. Assim como a oposição. Para a parte final, o próprio discurso de António 
Guterres sublinhava esta questão, tendo o secretário-geral do Partido Socialista dado a 
entender de que Nogueira não era a alternativa que o país necessitava pois até aquele 
que, até aqui, tinha sido o seu mentor estava de momento a desmenti-lo publicamente. A 
seriedade e coerência com que Nogueira se tinha pautado e seguido no decorrer da sua 
Campanha Eleitoral estavam assim a desmembrar-se. O candidato social-democrata 
nunca conseguiu ultrapassar essa adversidade no decorrer da sua Campanha.  
 Já identificámos aqui três fatores que podem ter influenciado negativamente os 
resultados eleitorais do PSD: a longa governação cavaquista, o aparecimento de uma 
nova classe de jornalistas que refletia o espírito contestatário dos jovens e que criou um 
maior espaço de crítica e opinião que, até aquela data, não existia e, por último, a 
situação mediática que se gerou entre Cavaco Silva e Nogueira. Mas, de facto, 
admitimos que não foram só estas três causas que ditaram esta derrota eleitoral, pois 
temos também de ter em consideração a situação política e económica em que o país se 
encontrava e o facto de Guterres ter apostado fortemente na comunicação e na sua 
imagem.       
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 Em tempos de crise o voto é, por vezes, um ato irracional. A elevada taxa de 
desemprego que o país atravessava e, por consequência, as manifestações nas ruas das 
principais cidades portuguesas só demonstravam o descontentamento social que se vivia 
e se sentia.  
 Na Política tudo é relativo e passageiro. Não há nada que perdure, não há nada 
que seja eterno. Tudo o que começa acaba. Todo o Governo, por sua vez, tem o seu 
início e fim. Estas são características de vivermos em Democracia.  
 A política que se pratica e se realiza atualmente resulta de um processo que tem 
evoluído e continuará a evoluir através dos tempos. Nos dias de hoje, mercê do 
alargamento da esfera política, a lógica da política do poder tem muita dificuldade em 
contrariar a lógica dos Media e da opinião pública. Existe de facto, uma maior 
visibilidade da política e um mediatismo relacionado com esta atividade que confere aos 
Media o poder de influenciar e criar a opinião pública. 
 E a Política já não se faz sem os Media. Política é comunicação. Seja 
comunicação com o nosso eleitorado, seja comunicação com os nossos adversários. É 
impossível exercer a Política sem comunicar. E para obtermos resultados positivos 
temos de exercer uma Comunicação Política eficaz.  
 A Campanha Eleitoral do Partido Social Democrata para as Eleições 
Legislativas do ano de 1995, do nosso ponto de vista, cumpriu os procedimentos e as 
normas necessários para a realização de uma Campanha Eleitoral profissional e 
competente. Segundo uma fonte do PSD foi uma das Campanhas Eleitorais “melhor 
trabalhada e com mais meios envolvidos” que este partido político alguma vez teve.  
 No entanto, recordemos que Eduardo Azevedo Soares era o Secretário-Geral do 
PSD naquela altura. Eleito no XVII Congresso Nacional em fevereiro do ano de 1995, 
não possuía experiência naquele cargo que veio a ocupar poucos meses antes da 
Campanha Eleitoral. Sendo o cargo de Secretário-Geral de elevada importância no seio 
de um partido político e naturalmente com forte impacto na vida do partido, poderá, 
eventualmente, ter sido também um aspeto menos positivo a contribuir para o resultado 
alcançado neste combate eleitoral.  
         Há comícios que não se esquecem no decorrer de uma Campanha Eleitoral. Nesta 
Campanha aqui em estudo e conforme as pesquisas que realizámos para esta dissertação 
podemos deduzir que o Comício do Porto foi um deles. Os militantes estavam 
fortemente mobilizados e vestiram verdadeiramente a camisola pela causa social-
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democrata. O partido estava bem mobilizado no interior do país. Já em Lisboa, tal não 
acontecia. 
 Quando se parte para uma Campanha Eleitoral com a existência de dúvidas de 
uma possível vitória, milagres não acontecem. E era este o espírito que se vivia em 
plena Sede Nacional do PSD. O poder social-democrata estava esgotado, cansado. 
Sentia-se que Portugal precisava de uma lufada de ar fresco, de um novo tipo de poder, 
de um novo tipo de governação. O ciclo de governação social-democrata tinha chegado 
ao seu término.   
 Um bom candidato político tem que possuir duas caraterísticas fundamentais 
para a sua afirmação no panorama político: ambição de poder e espírito de missão. Os 
dois candidatos políticos aqui em estudo até poderiam reunir estes dois componentes. 
Mas António Guterres foi o vencedor.  
 Podemos concluir que em Política nada pode ser dado como certo. As coisas 
mudam. A realidade altera-se a cada instante mesmo se executarmos as nossas tarefas 
da forma mais correta possível. Foi o caso desta Campanha Eleitoral. A era social-
democrata tinha terminado, era a vez de se iniciar um novo ciclo de governação.  
           A capacidade que os dirigentes políticos possuem em comunicar e gerir a sua 
imagem, cada vez mais, é uma característica fundamental para o desempenho das 
funções para as quais são eleitos. A este propósito, recordamos algumas partes desta 
dissertação. No panorama político nunca nos podemos esquecer do seguinte: Política é 
Comunicação. Toda a ação política quer seja para ascender ao poder ou para justificar 
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D – DISCURSO DE FERNANDO NOGUEIRA NA 




























































E – ENTREVISTAS REALIZADAS 
 
1 – Fernando Lima  
 
 
JF: Como descreve a Campanha Eleitoral do PSD para as Eleições Legislativas 
de 1995? 
 FL: O PSD empenhou-se, envolvendo bastantes meios, para que o partido 
pudesse repetir as vitórias de 1985, 1987 e 1991. O slogan escolhido foi “Mais e 
Melhor para Portugal”. Dava uma ideia de continuidade no trabalho desenvolvido 
nos últimos dez anos e, ao mesmo tempo, um propósito de vencer novos desafios. No 
entanto, os dez anos do PSD no poder tinham, também, provocado um enorme 
desgaste na imagem dos social-democratas e admitia-se que pudesse reflectir-se no 
resultado final. 
JF: Como descreve o Professor Fernando Nogueira como candidato? 
 FL: Um candidato vê-se pela preparação que tem para as funções a que 
concorre. Era inegavelmente um homem bem preparado para dar continuidade ao 
trabalho desenvolvido pelos Governos do PSD, mas não deveria ser visto por 
comparação com o seu antecessor. As suas características pessoais impunham-se 
pela sua serenidade e moderação. Recusava qualquer tipo de demagogia para obter 
efeitos fáceis. Preocupava-se, por isso, com a seriedade das palavras e das atitudes. 
JF: O Professor Fernando Nogueira, a seu ver, era o candidato ideal do PSD em 
1995? 
 FL: Foi o candidato que o PSD escolheu num congresso muito participado. 
Tinha credenciais que levaram o partido a confiar nele e, quando assumiu funções, 
mostrou-se um líder empenhado para conseguir o melhor resultado para o PSD. 
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JF: Na sua opinião o contexto social e político de Portugal influenciou, de 
alguma forma, o resultado destas eleições? Se sim, de que forma? 
 FL: Influenciou claramente. O período de dez anos do PSD no poder, com todas 
as consequências que tal significa, criou no eleitorado uma necessidade de 
alternância e isso viu-se na forma como o principal partido da oposição foi 
ganhando ascendente nas sondagens e no espaço informativo. Além disso, em dez 
anos há mudança geracional que não se revê, normalmente, em quem ocupa o 
poder e, assim sendo, pede mudança. 
JF: Como se desenvolveu a relação com os meios de comunicação social no 
decorrer da campanha? 
 FL: Procurou fazê-lo de uma forma construtiva, ainda que a tendência nos 
meios de comunicação social fosse, na altura, para valorizar as iniciativas do 
principal partido da oposição. Para tanto, muito contribuiu o aparecimento de uma 
nova geração de jornalistas, nomeadamente nas televisões, que reflectia o espírito 
contestatário dos jovens nos últimos anos do cavaquismo.   
 JF: Nessa época, Portugal saía da „Era Cavaquista‟. O facto do Professor 
Fernando Nogueira ter sido sempre um alicerce nesta governação, poderá ter sido 
um motivo da derrota eleitoral? 
 FL: A diferença de nove pontos do vencedor mostra, de forma categórica, que o 






JF: A política é um ciclo. Em 1995 tinha acabado a era da social-democracia 
portuguesa? 
FL: É verdade, o ciclo da social-democracia tinha chegado ao fim. Os 
portugueses queriam outras caras, outras ideias, outras atitudes. É uma 
situação normal em democracia, o regime que prevê a alternância no poder.  
 
JF: Foi a primeira vez que, numa Campanha Eleitoral em Portugal, foram 
chamados os denominados “Especialistas de Comunicação” para cooperarem 
com a máquina partidária. O PS utilizou esta técnica. Na sua opinião, foi uma 
mais-valia para o Partido Socialista? 
FL: O PS soube utilizar muito bem essa novidade, criando junto do eleitorado a 
impressão de que se formara um largo consenso no sentido de dar uma 

















2 – Isabel Ferin  
 
JF: Na sua opinião em que consiste uma Comunicação Política eficaz?  
IF:  Consiste na relação que se estabelece entre o poder político e os cidadãos e 
entre estes e os seus governantes. A mediação hoje em dia é feita por 
dispositivos altamente sofisticados que envolvem técnicas discursivas e aparatos 
performativos. 
 
JF: No panorama político português em que contexto surgiu o conceito? 
Podemos dizer que se fixou mais em alguma fase política específica/campanha 
eleitoral? 
IF: Penso que a campanha política de António Guterres em 1995 configura a 
utilização de um novo paradigma de comunicação política assente em análise 
de objetivos e estratégias para os cumprir.   
 
JF: O conceito tem vindo a ganhar a sua força na esfera política ou, pelo 
contrário, tem perdido alguma credibilidade? 
 
IF:  O conceito de comunicação política está cada vez mais sofisticado e 
envolve jogos de informação e contra-informação que vão muito além do(s) 
candidatos(s) e do(s) partido(s). Não há política hoje sem comunicação política. 
Os erros do atual governo face aos portugueses estão avolumados por falta de 




JF: A eficácia da Comunicação Política numa dada campanha eleitoral depende 
sempre da imagem do candidato? 
IF:  Depende muito da imagem do candidato e da sua construção mediática via 
experts, spin doctors e outros profissionais de comunicação política. Mas 
depende também dos contextos, da tecnologização do discurso político e da 
capacidade de o apresentar como credível.  
 
JF: Falando sobre as Eleições Legislativas de 1995. Na sua opinião quais foram 
os aspetos positivos/negativos de um e de outro candidato? 
IF:  Fernando Nogueira não teve suporte partidário e não conseguiu ter um 
discurso articulado em torno de objetivos. A sofisticação da comunicação 
política de Guterres e o domínio da máquina partidária fizeram toda a 
diferença, bem como o cansaço gerado pelos mandatos cavaquistas. 
 
JF: Sobre a derrota do candidato social-democrata o que acha que falhou por 
parte do PSD? 
IF:  Penso que respondi anteriormente. O que posso acrescentar é que 
Fernando Nogueira já vinha desgastado do partido e tinha muita dificuldade em 
articular uma estratégia política discursiva. Num momento em que as televisões 
privadas em Portugal eram uma novidade a capacidade de Guterres propor 
uma nova comunicação política fundada no “ diálogo” e na “auscultação” dos 





JF: Até que ponto os Media podem influenciar a opinião pública e a decisão de 
voto dos eleitores? 
IF:  Os media apresentam os candidatos e atribuem-lhes características. Por 
vezes basta um ângulo de câmara…Há também candidatos mais ou menos bem 
preparados para “passar” nos media. Não é só o aspeto físico, que conta muito, 
mas o tipo de linguagem. Articular  o sound bite, a image bite é fundamental 
para chegar à opinião pública.  
 
JF: Toda e qualquer ação política passa pela comunicação?  
IF:  Na minha opinião sim. 
 
JF: A eficácia da transmissão da mensagem da Comunicação Política ao 
eleitorado passa pelo bom desempenho do trabalho do spin doctor? 
IF: Sim mas não é suficiente. Há contextos múltiplos externos (economia, 
sociedade, campo partidário, etc.) e internos (personalidade do candidato, 
capacidade de compreender e agir perante situações, etc.) 
 
JF: O Marketing e a Comunicação Política têm de funcionar paralelamente e de 
forma igual numa determinada campanha eleitoral para se conseguir atingir o 
objetivo pretendido? 
IF:  Penso que pelo que anteriormente escrevi, as duas questões andam juntas. 
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